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i 
RESUME 
 
Nous avons réalisé une étude de marché pour l’entreprise norvégienne Drytech SA. Kyrre 
Jonassen, le directeur des ventes à Drytech, nous a demandé de décrire le marché français 
de la nourriture lyophilisée.  
 
Pour connaitre le marché français, nous avons interrogé des concurrents, des distributeurs, 
et quelques clients. Comme donnés secondaires, nous avons beaucoup utilisé internet et 
les pages web des concurrents. Nous avons également trouvé beaucoup d’information 
dans le rapport d’une étude menée pour Drytech en 20041. 
 
Nous avons identifié sept concurrents au total, en magasins et sur Internet sur le marché 
français, ainsi que deux producteurs qui ne vendent plus de nourriture lyophilisée, et enfin 
Blå Band qui n’existe qu’en Scandinavie. Nous avons compris que le marché est très 
particulier, et qu’il existe seulement quatre grands distributeurs en plus des petits,  
la concurrence est donc très forte.  
 
Nous recommandons à Drytech de ne pas entrer sur le marché français, car il y a déjà 
beaucoup d’acteurs et peu de distributeurs et cela crée un environnement peu favorable. 
De plus, les français se préoccupent beaucoup des prix de produits, aussi en proposant des 
produits de grande qualité mais à un prix beaucoup plus élevé que ceux des concurrents il 
sera très probablement difficile à Drytech d’être compétitif et rentable sur le marché 
français. Nous pensons qu’il serait préférable que Drytech entre sur des marchés proches 
géographiquement et culturellement de la France avant d’enter sur le marché français. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                               
1 Reference - Étude de Marché Drytech 2004 
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1. PRESENTATION DE NOTRE CLIENT 
________________________________________________________________________ 
 
L’historie d’entreprise2,3 
 
Notre client est une entreprise qui s'appelle DryTech AS. Elle a été fondée par Rolf 
Hansen en 1989, et elle est située à Tromsø, dans le nord de la Norvège. L’entreprise est 
une filiale qui fait partie du Hanso Holding A/S qui possède également l’usine où 
DryTech fabrique ses produits avec la filiale Hanso Eiendom AS. Hanso Holding a un 
chiffre d’affaires du 10.62 millions euros4, 5 
Drytech AS fabrique des repas complets lyophilisés que nous allons présenter dans la 
section suivante. Ils ont deux types de produits ; REAL expedition meal qui est 
principalement destiné au marché du sport et du loisir, et REAL FieldMeal qui est destiné 
au marché de l'armée. Ils vendent environ 4 000 000 sachets de nourriture lyophilisée par 
an. 
En ce moment, DryTech vend ses produits principalement en Norvège. Ils ont commencé 
leur expansion en entrant sur les marchés proches géographiquement et culturellement. 
Aujourd’hui, ils sont présents en Suède, au Danemark, en Angleterre, et en Finlande. Ils 
ont environ 90% de part de marché en Norvège, une augmentation de 10% par rapport 
à2004.  
Dans tous les tests de nourriture lyophilisée où Drytech a été évalué, ils ont obtenu les 
meilleures notes. Ils ont été introduits dans un magasin en Autriche, et la demande était 
énorme. Les forums de randonneurs sur internet parlaient tous de la nouvelle nourriture 
exceptionnelle. Et en Autriche les produits étaient vendus 8,9 euros par sachet pour un 
repas qui pesait 500g en condition réhydraté. Drytech se positionne comme un producteur 
haut de gamme de nourriture lyophilisée. Ils ont une qualité très élevée au niveau de la 
nutrition et du goût. Drytech poursuit donc une stratégie générique de différentiation et 
non une stratégie axée sur le prix. 
 
                                               
2 Internet - www.drytech.no 
3 Entretien - Drytech 2009 
4 Internet -  www.1881.no/Regnskap/Hanso+Holding+AS_M007009344/?query=hanso+holding&qt=8&regnskapvisning=full 
5 Internet - http://tux.aftenposten.no/calcFrame/start.htm?id=16 
 3 
 
Aujourd'hui ils ont augmenté leur capacité de production depuis 2004, et ils vont aussi 
construire une nouvelle usine d’ici à 2014. Ils ont donc la possibilité de s’étendre aux 
autres pays européens.  
La structure d’entreprise6 
 
Au total, il y a 54 personnes qui travaillent chez Drytech. La plupart, soit 80%, travaille 
dans la production.  
 
Les personnes dans « le management » sont assez jeunes, entre 26 et 40 ans. Le plupart a 
suivi des études de marketing, certaines spécialisées dans le service aux clients. 
 
C’est la direction qui prend les grandes décisions en collaboration avec les responsables 
de départements.  
 
Les produits vendus7,8 
Les plats sont préparés principalement avec des ingrédients frais norvégiens et ils sont 
tous lyophilisés de façon à conserver le goût, l’arome, l’apparence et la consistance. 
Certains concurrents choisissent de lyophiliser seulement quelques ingrédients dans un 
sachet pour donner un prix plus faible. Il n’existe pas d’additifs dans leurs produits. Aussi, 
les ingrédients sont indiqués sur les sachets en plusieurs langues, notamment en français. 
Ceci est un avantage pour s’étendre à d’autre pays. Afin de proposer des produits très 
performants dans les situations d’utilisation extrême (armée, expéditions….) ils travaillent 
en collaboration avec un diététicien ainsi que l’armée norvégienne et suédoise. Drytech 
pense que la qualité et la valeur nutritive des produits sont plus importantes que le poids 
et le prix. La plupart des ventes sont faites avec l’armée qui utilise les produits dans des 
situations extrêmes.  
Personne ne peut « battre » Drytech en matière de goût des produits. Tous les tests des 
consommateurs ont préféré Drytech9. Dans le magasin « Fjell og vidde nr3/2007 » Les 
produits Real Turmat ont été testés avec les concurrents Adventure food et Mountain 
house. Les produits Drytech ont été préférés à chaque fois. 
                                               
6 Entretien - Drytech 2009 
7 Entretien - Drytech 2009 
8 Internet - www.drytech.no 
9 Annexe page 23 - Magazine Fjell og Vidde no.3 / 2007 
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Dans le plus grand marché, qui est celui de REAL field meal il existe 7 différents petits 
déjeuners, 14 différentes diners et aussi des multiples combinaisons de rations de 24 
heures. Les repas sont faits avec différentes sortes de blé, des fruits, de volaille, de 
poissons et de bœuf. Pour préparer les petits déjeuners il faut ajouter de l’eau froide dans 
le sachet et attendre 2-3 minutes, et pour les dîners il faut ajouter de l’eau chaude est 
attendre 5 minutes. Les sachets servent également d’assiettes et restent droit sans être 
tenus. 
La gamme de produits de REAL expedition meal s’écarte un peu de celle de REAL field 
meal. Les emballages sont différents, les portions sont différentes, les produits sont 
présentés en fonction de leur poids et non par le nombre de calories. Il existe seulement 
deux différents petits déjeuners et douze plats principaux variés.  
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2. LA PROBLEMATIQUE 
________________________________________________________________________ 
 
Pour trouver une problématique, nous avons demandé à Drytech quel type d’étude ils 
souhaitaient que nous réalisions pour eux. Ils voulaient se concentrer sur les distributeurs 
et les concurrents présents sur le marché français. C’est pourquoi nous avons rédigé la 
problématique suivante : 
 
 
 
 
Bien que la problématique concerne uniquement les distributeurs et les concurrents, nous 
avons rédigé une partie concernant les clients et les facteurs que ces derniers trouvent les 
plus importants lors de l’achat de nourriture lyophilisée. Ceci afin de donner une 
meilleure compréhension du marché.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Comment sont distribués les produits lyophilisés en France et 
quels sont les concurrents de Drytech ? 
 6 
 
3. LA METHODOLOGIE10 
________________________________________________________________________ 
 
Pour notre étude, nous avons utilisé la méthode qualitative. C’est la méthode utilisée pour 
analyser, décrire, et comprendre les relations entre deux ou plusieurs variables. La 
méthode quantitative est utilisée quand on veut décrire quelque chose avec des chiffres et 
des statistiques, et cela ne correspond pas à notre problématique.  
 
Pour faire une étude, on doit utiliser les données primaires et secondaires. Pour les 
données secondaires on doit toujours être un peu critique, parce qu’on ne sait pas si 
l’information est correcte pour notre étude, puisque l’information a été utilisée pour 
d’autres études, et on ne connait pas la réaction de la personne qui a répondu.  
Les données primaires prennent plus de temps, mais sont plus valides et plus fiables que 
les données secondaires. Pour obtenir les données primaires, nous avons eu recours à la 
communication et à l’observation. En effet, nous nous sommes rendus dans les magasins 
qui nous intéressaient afin de voir et d’observer où les produits étaient placés, à côté de 
quels autres produits, etc. Concernant la communication, nous avons interrogé des 
distributeurs, des concurrents, et des clients - par téléphone, par e-mail, ou lors de rendez-
vous. On a utilisé cette technique pour obtenir des opinions, des expériences, et des 
informations plus précises et plus détaillées de la part des personnes interrogées.  
 
La formulation des questions est importante lorsque l’on interroge quelqu’un. Il est 
préférable de commencer avec des questions générales et faciles, afin que les répondants 
puissent répondre aux premières questions et qu’ils ne perdent pas l’intérêt. Les questions 
plus importantes doivent être également dans la première partie du questionnaire. Il est 
aussi important d’utiliser des mots faciles et non des mots interprétables de plusieurs 
façons. Il vaut mieux poser des questions neutres et éviter les questions doubles.  
Après avoir posé toutes les questions il est important de remercier, et bien sûr d’analyser 
l’ensemble des réponses. 
 
Sources 
Les sources secondaires que nous avons utilisées viennent de livres et articles que nous 
avons eu l’occasion d’étudier et de lire au cours de nos études, des articles de recherche 
                                               
10 Reference - Metode og Dataanalyse 
 7 
 
publiés dans des magazines et journaux trouvés dans le data base EBSCO, et plusieurs 
sites et forums que nous avons trouvés en effectuant des recherches sur internet. Comme 
outil pour évaluer la fiabilité des sources, nous avons utilisé la catégorisation des revues 
en Economie et en Gestion publiée par la CNRS11. Pour l’information non classée dans 
cette liste, nous avons essayé de trouver plusieurs sources afin de voir s’il y avait 
convergence des informations données. Nous avons évalué les sites publiques comme 
l’INSEE, SSB (version norvégienne de l’insee), CIA-The world factbook, NASA.gov 
comme fiables.  
 
Traduction 
L’information que nous avons récoltée était écrite en français, anglais, norvégien, suédois 
et allemand. Pour traduire l’information en français nous avons eu beaucoup d’aide de 
notre professeur de français, Carole Gally et notre professeur de marketing Christine de 
Gaudemaris. Nous avons aussi beaucoup utilisé des traducteurs sur internet12,13 et le 
dictionnaire14. Une autre méthode de traduction très consistait à trouver des articles sur les 
mots dont nous nous n’étions pas certains sur Wikipedia et regarder le même sujet en 
français. Il était parfois très difficile de trouver des traductions exactes, et pour réduire la 
perte de nuances de l’information nous avons utilisé le plus de méthodes de traduction 
possibles jusqu'à parfois retraduire la phrase dans d’autres langues pour en vérifier le 
sens. 
 
Les limites 
 
Notre plus grande limite était le manque de budget. Nous avons fait une étude sans 
pouvoir quitter Grenoble. Aussi, les informations récoltées, l’étaient pour la plupart par 
téléphone, sur Internet, ou par e-mail. Ces méthodes sont considérées comme moins 
fiables que les interviews personnelles. Nous avons vite compris que les personnes 
interrogées par téléphone ne voulaient pas prendre le temps de répondre à l’ensemble des 
questions que nous avions préparées, et les e-mails contenant beaucoup de questions 
étaient souvent ignoré. D’autre part, par e-mail, il y avait des réponses qui étaient 
difficiles à interpréter sans questions complémentaires. 
                                               
11 Reference -Catégorisation des revues en Economie et en Gestion, Version 2.1, juin 2008, Section 37 
(Èconomie/Gestion) du Comité National de la Recherche Scientifique. 
12 Internet - http://translate.google.com 
13 Internet - http://www.reverso.com/ 
14 Reference - Fransk Lommeordbok 2004 
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Une autre limite était notre connaissance de la langue française, les interviews réalisées 
après quelques temps, plus d’assurance et un meilleur niveau de français étaient plus riche 
en terme d’intérêt des personnes interrogées. 
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4. DEFINITIONS 
________________________________________________________________________ 
 
Qu’est ce qu’un produit lyophilisé ? 15,16,17,18,19,20 
 
La lyophilisation est une technique utilisée pour mieux conserver un aliment, ce procédé 
est également utilisé dans la pharmaceutique. Il arrive fréquemment que l’on confonde la 
déshydration avec la lyophilisation. Cette partie va clarifier les différences entre ces deux 
types de conservation d’aliments et expliquer les avantages et inconvénients de ces deux 
méthodes.  
 
Le principe de ces deux méthodes consiste a séparer l’eau du produit, afin de rendre les 
aliments plus légers et pour que les produits puissent se conserver plus longtemps. La 
réduction de poids est de 90 à 95% pour les légumes et de 60 à 80% pour les viandes. 
L’eau et l’oxygène étant les deux premiers éléments qui participent à la détérioration d’un 
aliment, un aliment séché et emballé sous vide pourra se garder jusqu’a 5 ans. Il n’y aura 
plus qu’à rajouter de l’eau et le repas sera prêt. 
 
Définition de la déshydratation 
 
La déshydration est faite par la chaleur. Cela peut se faire à l’air libre par le soleil, ou 
dans des fours spécialisés. Un exemple de déshydration est le poisson séché, produit très 
répandu en Norvège. En France la déshydratation est plus utilisée pour les fruits 
notamment pour les abricots et les tomates séchées. Les machines qui permettent de 
déshydrater les aliments sont vendus a un prix tout à fait accessible, elles ne prennent pas 
plus de place qu’un four à micro-onde. Le point faible du procédé de déshydration est que 
les aliments diminuent en taille, qu’ils peuvent perdre du goût, de leur valeur nutritive, de 
leurs vitamines et de leur arome. 
 
 
 
 
                                               
15 Internet - http://www.randonner-leger.org/forum/viewtopic.php?id=2194 
16 Internet - http://www.auvieuxcampeur.fr/nos-produits/alimentation/alimentation-lyophilisee 
17 Internet - http://en.wikipedia.org/wiki/Freeze_drying 
18 Internet - http://www.mountainhouse.com/frzdry.cfm 
19 Reference - Etude de Marché Drytech 2004 (Entretien Lyofal) 
20 Entretien Concurrents- Lyofal 2009 
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Définition de la lyophilisation 
 
La lyophilisation est une méthode de séchage qui est faite par le froid. La méthode 
provient d’un phénomène naturel qui a été utilisé par les peuples des Andes il y a des 
siècles. Quand un aliment est entreposé dans un endroit très froid à très faible pression 
atmosphérique, comme les montagnes des Andes, l’eau contenu dans l’aliment sera 
sublimée et donnera un aliment séché avec toutes ses valeurs nutritives intactes.  
 
Aujourd’hui la technique a été optimisée et les produits sont placés dans une pompe à 
vide où ils sont soumis à des températures allant jusqu’a -45 dégrée Celsius. Cette 
méthode conserve le goût, l’arome, la consistance et les valeurs nutritives du produit : 
l’inconvénient est que cela coute cher et qu’il faut des machines industrielles. 
  
Il est important de  noter qu’il est courant de combiner ces deux procédés, en fonction du 
produit à transformer afin de proposer un produit « repas » optimisé qui corresponde aux 
besoins des clients qui partent en expédition ou encore en randonnée. La combinaison de 
ces deux méthodes permet de créer un repas avec toutes les qualités alimentaires 
nécessaires à un prix abordable pour les consommateurs. 
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LE MARCHÉ FRANCAIS 
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5. PRESENTATION DU MARCHE FRANCAIS 
________________________________________________________________________ 
5.1 Analyse générale du marché français 
Nous allons analyser les différentes régions de France afin de déterminer s’il est 
préférable de favoriser certaines d’entre elles pour la vente de nourriture lyophilisée. 
D’une part nous savons que la nourriture lyophilisée est très utilisée lors des expéditions, 
d’autre part les interviews que nous avons menées auprès des magasins de sport en 
France, nous amène à conclure que les régions montagneuses seront très importantes pour 
Drytech. C’est-à-dire les régions des Alpes, du massif central, et des Pyrénées. Cependant 
la nourriture lyophilisée est également utilisée lors d’expéditions en mer, ainsi les régions 
de la Côte d’Azur et de la Côte atlantique peuvent aussi être centrales si Drytech veut 
vendre ses produits aux marins. Nous allons décrire quelques grandes villes dans ces 
régions pour donner une impression où la nourriture lyophilisée vendre le mieux : 
 
Les villes dans des régions montagneuses 
Grenoble21 
Grenoble est située dans la région Rhône-Alpes, cette ville est « la capitale des Alpes ». 
Elle est entourée de montagnes, la randonnée, le ski, l’escalade…etc sont donc très 
populaires dans cette ville. Il y a plus de 400 000 habitants à Grenoble banlieues 
comprises. Grenoble a également accueilli les Jeux Olympiques d’hiver en 1968. 
 
Lyon22. 
Lyon est la deuxième grande ville de France, elle a 4 415 000 d’habitants dans la zone 
métropolitaine Lyon est aussi la capitale de Rhône-Alpes.  
 
Annecy23 
Annecy est aussi située dans la région Rhône-Alpes, au pied des Alpes. Les 
randonnées y sont donc très populaires. 
 
                                               
21 Internet - http://no.wikipedia.org/wiki/Alpene  
22 Internet - http://en.wikipedia.org/wiki/Lyon 
23 Internet - http://en.wikipedia.org/wiki/Annecy 
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Chamonix24 
Chamonix, comme les villes déjà citées, se trouve dans la région Rhône-Alpes. Elle est 
située au pied du Mont Blanc, le plus haut sommet des Alpes. C’est une station très 
populaire pour les expéditions, les randonnées, le ski et le surf extrême, le VTT(vélo tout 
terrain), etc…  
 
Clermont-Ferrand25 
Clermont- Ferrand est située dans le massif central dans la région d’Auvergne, et il y a 
140 700 d’habitants. Elle est connue pour sa chaîne de volcans.  
 
Saint-Étienne26 
Saint-Étienne se trouve dans le massif central, c’est aussi la capitale du département de la 
Loire. Il y a beaucoup de grottes dans le massif central, la spéléo y est donc populaire. 
Notre interview avec la société Expé nous a appris qu’en plus des randonneurs les 
spéléologues sont aussi des consommateurs de nourriture lyophilisée.  
 
 
Les villes situées sur les côtés  
Marseille27 
Marseille est située sur la Côte d’Azur, c’est la troisième grande ville de France. Il y a  
1 516 340 habitants à Marseille. Les expéditions en mer sont très faciles à faire depuis 
cette ville. La voile est un de plus grands sports à Marseille. 
 
Nantes28 
Nantes est la sixième ville de France, et il y avait 804 833 habitants en 2008. Elle est 
située sur le côté d’Atlantique, et elle est aussi la capitale de la région Pays de la Loire.  
Il semble qu’il y ait une grand intérêt pour la voile à Nantes, puisqu’il on y trouve six 
clubs de voile 29. 
 
                                               
24 Internet - http://en.wikipedia.org/wiki/Chamonix 
25 Internet - http://en.wikipedia.org/wiki/Clermont-Ferrand 
26 Internet - http://en.wikipedia.org/wiki/Saint-%C3%89tienne 
27 Internet - http://en.wikipedia.org/wiki/Marseille 
28 Internet - http://en.wikipedia.org/wiki/Nantes 
29 Internet - http://www.nantes.fr/sport/nantes-ville-sportive.html 
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Les autres villes 
Pour mieux comprendre pourquoi les régions montagneuses et les régions côtières sont 
meilleurs endroits pour vendre la nourriture lyophilisée, nous allons décrire quelques 
villes situées en dehors de ces régions. 
 
Paris30,31 
Paris est la capitale de la France et il y a plus de 11 millions habitants. Les sports les plus 
pratiqués sont les sports de ballon, la natation, etc.. Donc, il n’y a pas beaucoup de marché 
pour Drytech à Paris.  
 
Strasbourg32 
Strasbourg est la 9ème ville de France, avec ses 702 412 habitants en 2007. La ville est 
située au nord est, elle est près de l’Allemagne, c’est la capitale de la région Alsace. 
Les sports les plus populaires sont le foot, le tennis, le racing, etc. Les possibilités de 
vendre la nourriture lyophilisée là-bas sont faibles.  
 
Drytech cible pour leurs produits, surtout l’armée, les randonneurs et les gens qui font des 
expéditions de montagne. Les produits de Drytech sont aussi développés particulièrement 
pour les besoins des montagnardes. Pour ces raisons nous estimons que c’est plus 
avantageux de vendre les produits dans les régions montagneuses. 
 
5.2 Evolution de marché 
En 1975-1977 le Natick Laboratory sous contrat avec Johnson Space Center a utilisé la 
technique de  la NASA pour mettre au point de la nourriture lyophilisée destinées aux 
personnes âgées. Une des premières entreprises à vendre ces produits au public était Sky 
Lab Foods Inc. fondée à New York en 197833.  Depuis cette date il a eu beaucoup de 
nouveaux acteurs qui fabriquent de la nourriture lyophilisée. Voici une présentation 
graphique de l’évolution du marché. 
 
                                               
30 Internet - http://www.paris.fr/portail/Sport/Portal.lut?page_id=8481 
31 Internet - http://en.wikipedia.org/wiki/Paris 
32 Internet - http://en.wikipedia.org/wiki/Strasbourg 
33 Internet - http://www.sti.nasa.gov/tto/back_issues_archives/1980.pdf  page 116 
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Les premiers à vendre de la nourriture lyophilisée sur le marché français était Lyofal en 
1984, suivi par Voyager en 1992. Ces deux concurrents sont restés seuls sur le marché 
jusqu’à l’arrivée de Knorr Bivouac en 2000 et d’Aptonia en 2003. En fait, Lyofal a arrêté 
sa production en 2003, car il pensait que les clients ne voulaient plus des produits 
totalement lyophilisés. Les concurrents ont commencé à produire des mélanges de 
déshydraté et de lyophilisé qui en fait, était moins cher. 
Knorr n’a pas réussi non plus, et ils ont arrêté leur production entre 2003 et 2009. Nous 
n’avons pas réussi à les joindre pour leur demander la raison.  
Mx3 est entré sur le marché en 2006, et depuis ils ont réussi à gagner une grande part du 
marché. 
 
Donc, le marché aujourd’hui est dominé par Voyager(1992), Aptonia(2003), Mx3(2006).   
 
 
 
1978 
1975- 
1977 
Les  
années 
70 
1984- 
2004 
1989 
1992 
90’ 
2006 2003 
2000- 
2005 
Sky-Lab 
 16 
 
5.3 Les avis des consommateurs 
Les avis des consommateurs ne font pas partie de la problématique, mais nous avons 
quand même récolté de l’information sur le sujet. Nous avons lu trois tests de produits, et 
nous avons interrogé un guide de haute montagne, deux personnes qui travaillent à la 
maison de la montagne, un bureau d’information pour les montagnards. Puis, nous avons 
regardé les forums de randonnée. Finalement nous avons interrogé le personnel de dans 
plusieurs magasins de sport. Beaucoup de l’information que nous avons récoltée est déjà 
mentionnée dans les autres sections du rapport, mais ici, nous allons présenter deux points 
non mentionnés, mais importants tout de même. Ces deux points sont : quels facteurs sont 
derrière l’achat, et quelles marques ont le meilleur goût. Il est important de noter que cette 
partie a été faite de manière qualitative, et ne représente que l’avis des individus. Nous 
n’avons pas assez d’information pour généraliser. 
 
Les facteurs importantes derrière l’achat 
Certains disent que le poids et la place sont les facteurs les plus importants34,35. David 
Gotteland par exemple, guide de haute montagne, dit qu’en été, quand son sac est lourd et 
rempli d’une tente et un sac de couchage il achète de la nourriture lyophilisée. Mais en 
hiver, quant il dors dans des gites, il a plus de place dans son sac et peut porter plus de 
poids, il amène de la nourriture “bonne” comme le roastbeef, le fromage, la charcuterie, 
des cornichons etc.. 
 
Le lieu d’achat est un autre facteur important. Si on ne fait pas confiance à l’achat sur 
internet, le plus simple c’est d’acheter chez le distributeur le plus proche36. D’autres 
consommateurs expriment que la variété de gamme est importante37,38. C’est important en 
expéditions d’avoir une variété de goûts pour pas ne manger la même chose et perdre de 
la motivation. Le prix est important39,40,  et bien sûr pour certains le gout est le plus 
important41,42. 
 
                                               
34 Entretien Consommateurs - David Gotteland 
35 Entretien Consommateurs - Maison de la Montagne 
36 Entretien Consommateurs - Maison de la Montagne 
37 Entretien Consommateurs - Maison de la Montagne 
38 Entretien Distributeurs - Interview Gaia Store 
39 Interview Distributeurs - Décathlon 
40 Entretien Consommateurs - Conversations de grimpeurs 
41 Annexe page 17 - Les tests, les forums 
42 Internet - http://www.randonner-leger.org/ 
 17 
 
En conclusion nous voyons que il y a plusieurs facteurs derrière le choix du produit, et 
nous n’avons pas assez de données pour constater quels sont les critères les plus 
importants.. Une analyse quantitative serait intéressante pour mieux décrire la demande de 
nourriture lyophilisée et mieux comprendre les clients, mais malheureusement c’est hors 
de notre problématique. Nous pensons cependant que si l’expédition est longue et 
sérieuse, les clients auront plus conscience de la nécessité de qualité des produits et seront 
plus disposés à payer plus pour le produit lyophilisé.  
 
Quelles marques ont le meilleur goût ? 
Pour avoir une idée des avis des clients sur les différents concurrents, nous allons 
présenter les trois testes réalisés pour évaluera des différents produits. Un réalisé par fjell 
og vidde, un magasin norvégien, un réalisé par sueddeutsche.de un journal allemand et 
finalement un par Montagne Magazine, qui est français. 
 
Montagne Magazine : Mx3 est clairement la meilleure marque, Aptonia et Voyager ont 
des notes légèrement au dessus de la moyenne, lorsque Trek’n Eat ont les plus mauvaises 
notes.43 
Fjell og Vidde: Drytech était évalué très variablement, ils avaient le meilleur plat, mais 
aussi les plats moins bons. Adventure Food était classé comme étant moins bon en 
moyenne, alors que Mountain House avait les plus mauvais notes pour chacun des trois 
plats évalués.44 
Sueddeutsche.de ont évalué Adventure Food comme le meilleur produit lyophilisé, 
Travellunch avait des notes très variables avec quatre plats évalués. Et Trek’n Eat avait de 
très mauvaise notes.45  
 
 
                                               
43 Annexe page 19 - Montagne Magazine 
44 Annexe page 23 - Fjell og Vidde 
45 Annexe page 17 - Sueddeutsche 
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5.4 Analyse PESTEL46,47,48,49 
 
Cette analyse est faite pour mieux comprendre l’environnement macro économique dans 
lequel Drytech va possiblement évoluer en France et comment cela pourrait l’affecter :  
 
Politique 
La France est un pays politiquement stable. Elle fait partie de l’OCDE (Organisation de 
coopération et de développement économiques) l’ensemble des pays de cette organisation 
a une démocratie avec une économie de marché bien développée aussi la situation 
politique ne présente aucun risque majeur. 
 
Economique 
La parité couronne/euros peut influencer les relations économiques. Cependant on note 
une stabilité dans ces deux monnaies. La France a un grand emprunt pour couvrir son 
déficit budgétaire, et elle a une dette à l’étranger assez conséquente. Ainsi, la croissance 
économique française est ralentie, cependant la France reste une des plus grandes 
économies mondiale (6ème), et le système est efficace et moderne. 2009 est une année 
très perturbée de la crise financière, mais la crise ne va pas affecter les ventes de 
nourriture lyophilisée50.  
 
Donc on peut constater qu’il n’y a aucun risque majeur présent dû à ce facteur 
économique. 
 
Sociale 
La population en France métropolitaine en 2009 était de 62.15millions, et 16.4% de la 
population a 65 ans et plus51. Un tiers de la population se trouve dans les régions d’Ile de 
France, Rhône-Alpes, ou Pas-de-Calais52. Il est intéressant de noter qu’il y a une très 
grande population en région Rhône- Alpes, évidement très montagneuse. Cette région 
représente donc un large marché potentiel pour Drytech.  
 
                                               
46 Internet - oxford university press  
47 Reference - Internasjonal markedsføring, Carl Artur Solberg p. 172 
48 Internet - wikipedia (en) -pestel 
49 Internet - http://www.oup.com/uk/orc/bin/9780199296378/01student/additional/page_12.htm 
50 Entretien Concurrents - Aptonia 2009 
51 Internet - https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/geos/fr.html#People 
52 Internet - http://www.innovasjonnorge.no/upload/Reiseliv/Frankrike%20juni%202004%20AE.pdf 
 19 
 
Un autre facteur social important à noter est la différence culturelle. Même si la Norvège 
et la France se trouvent en Europe beaucoup de différences culturelles existent entre ces 
deux pays. Nous habitons en France depuis dix mois, et nous voyons les différences plus 
clairement maintenant. Les différences qui nous semblent les plus importantes dans la vie 
professionnelle sont la différence de temps53, et la différence de distance de pouvoir54. 
Ceci sont des termes très complexes que nous n’allons pas expliquer profondément ici, il 
y a aussi plusieurs autres facteurs culturels qui nous séparent, mais nous allons donner 
quelques exemples.  
 
Le temps est très respecté par les norvégiens. Etre à l’heure à rendez-vous est très 
important, alors qu’être en retard sera souvent perçu comme un signe de mauvais 
caractère. C’est pareil pour la durée du rendez-vous, ca ne doit pas durer plus longtemps 
que prévu. Même si un norvégien rencontre un bon ami sur la route qu’il n’a pas vu 
depuis longtemps, il va juste sourire, dire qu’il n’a pas le temps et courir pour être à 
l’heure pour son rendez-vous. En France, les relations humaines sont plus importantes que 
le temps. Si le français stéréotype est dans la même situation, il va prendre le temps de 
faire la bise et d’avoir une petite conversation avant d’entrer 10 minutes en retard pour le 
rendez-vous. 
 
La distance de pouvoir est le dégrée par lequel un membre de faible pouvoir d’une 
organisation accepte et attend que le pouvoir soit distribué inégalement. Les français ont 
généralement une dégrée de distance de pouvoir plus élevé que les norvégiens. Beaucoup 
d’employés norvégiens attendent d’avoir plus d’influence sur les décisions que prend 
l’entreprise que les employés français. Les norvégiens peuvent par exemple poser des 
questions qui s’opposent aux décisions de leur patron s’ils ne les trouvent pas bonnes. Et 
dans l’autre sens, un employé français peut penser que son patron n’est pas assez décisifs, 
dirigiste confiant, alors il demande aux employées de participer a prendre les décisions. 
Ceci peut entrainer des conflits entre un manager français et un employé norvégien.  
 
Il est important de tenir en compte que ceci n’est que généralisations. Tous les individus 
et organisations sont différents. Ces observations sont les aspectes culturelles qui 
reviennent souvent, et que nous avons aussi une expérience en France. Les différences 
                                               
53 Reference - E.T.Hall,  Internasjonal markedsføring, page 59-66 
54 Internet - www.geert-hofstede.com 
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dans la perception de temps et de la distance de pouvoir font partie des différences 
culturelles qui présentent une barrière d’entrée entre la Norvège et la France. 
 
L’Environnent55 
Il y a différents types d’environnent en France. Mais, comme en Norvège, on peut 
trouver, en France beaucoup de forêts et de montagnes. La nourriture lyophilisée de 
Drytech est utilisé principalement en forêt et en montagne. 27% en forets et 3,3% en 
montagne et sur l’eau, il y a donc de grands domaines en France qui correspondent à 
l’usage de ces produits : les Alpes, les Pyrénées, etc…  
 
Technologique 
Il y a de plus en plus des personnes qui utilisent l’internet en France. Cela ouvre la 
possibilité de vendre ses produits sur internet. 
Il y a un développement de la technologie de la déshydration en France. Beaucoup de 
personne achètent leur propre machine pour déshydrater des repas à la maison. Cela pose 
une grande menace pour la vente de produits lyophilisés.  
 
Législation 
Il est exigé que beaucoup d’informations concernant la composition des produits figurent 
sur les sachets56. Les lois sont aussi différentes quand il s’agit de labelling, de date 
d’expiration, d’additifs, etc. entre les différents pays d’Europe, au Danemark par exemple, 
les minéraux et les vitamines ajoutés ne sont pas permis57. Drytech n’a pas d’additifs dans 
leurs produits, et dans leur internationalisation, ils n’ont jamais eu de problèmes avec la 
législation concernant les produits ou les sachets58.  
 
Dans l’UE, l’implémentation des principes de l’analyse HACCP (Hazard Analysis 
Critical Control Point)59 est obligataire60. Ceci est une méthode développée par la NASA 
pour contrôler tous les ingrédients et les procédures de fabrication dans la « chaîne 
alimentaire » et vérifier la qualité. Cette loi n’est pas appliquée en Norvège, mais Drytech 
a néanmoins cette certification. 
                                               
23 Internet - www.globalis.no/frankrike 
56 Entretien Concurrents - Travellunch France 
57 Entretien Concurrents – Trek’n Eat (manager général de Katadyn Deutschland) 
58 Entretien Drytech 2009 
59 Internet - http://www.nasa.gov/pdf/71427main_Space_Food_Spinoff_FS-2004-08-007-JSC.pdf 
60 Internet - http://ec.europa.eu/food/food/biosafety/hygienelegislation/guidance_doc_haccp_en.pdf 
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Les procédures administratives peuvent cependant représenter une barrière dans certains 
pays61 et nous pouvons supposer qu’il en sera de même en France, surtout pour ce qui 
concerne l’alimentation. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                               
61 Entretien Drytech 2009 
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6. PRESENTATION DES CONCURRENTS 
________________________________________________________________________ 
 
 
Nous allons présenter tous les concurrents de Drytech que nous avons identifié sur le 
marché français. L’objectif étant premièrement d’analyser la menace représentée par les 
concurrents. Deuxièmement de comprendre la dynamique du marché. Et enfin de faire des 
recommandations à Drytech pour la vente et la promotion de leurs produits en France.  
 
Nous avons identifié 7 acteurs qui sont présents sur le marché de la nourriture lyophilisée 
en France.  
1. Adventure Food 
2. Aptonia 
3. Cabac Voyager 
4. Mountain House 
5. Mx 3 
6. Trek’n Eat 
7. Travellunch de Simpert Reiter 
 
6.1 Adventure Food 62 
Cette société est dirigée par Hans van der Meulen. C’est un aventurier qui a entre autre 
fait partie de la première expédition hollandaise au pôle nord (1997), et il est le premier 
hollandais à atteindre le sommet de Mont Everest sans oxygène supplémentaire (2002). 
C’est pour cela qu’il connait bien l’importance d’un produit lyophilisé avec une haute 
valeur nutritive, un bon goût et une facilité d’utilisation.   
 
Adventure food a une gamme de produits qui comprend presque 20 différents produits. 
Sur le site internet il y a une fonction qui permet à ceux qui ne mangent pas de : viande,  
lait, gluten, soja,  noix et cacahuètes de filtrer la liste des produits proposés, ils obtiennent 
alors une liste « triée » de tous les produits adaptés à leur exigence alimentaire. 
 
                                               
62 Internet - www.adventurefood.com 
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Adventure Food est distribué dans 7 pays en Europe d’ouest. Les pays où elle est présente 
dans le plus grands nombre de villes sont les Pays-Bas et la Belgique.  Le seul distributeur 
qu’elle utilise en France est Expé. 
 
6.2 Aptonia63 
Aptonia a 5 gammes de produits : des produits d’hydratation, de nutrition, de soin, de 
protection visuelle et finalement de protection corporelle. Ils entrent en concurrence avec 
Drytech dans la gamme de produits nutritionnels. C’est une marque qui est produite par 
Décathlon et qui se vend seulement à Décathlon. Aptonia a été développé en 2003 parce 
que Décathlon voulait vendre sa propre marque de nourriture lyophilisée64. Selon la même 
interview, les produits ont une durée de vie d’au moins 12 mois, et le goût a une grande 
importance pour différencier les produits.  Ils ont 13 produits déshydratés. Les produits 
coûtent entre 3,4€ et 5,45€. Aptonia se présente comme un « coach personnel » qui vous 
aide à rester en forme et en bonne santé tout en facilitant l’effort physique. Les clients de 
la marque Aptonia sont principalement des gens qui font de la randonnée et de la voile65.  
À cause des commentaires des clients, et des produits concurrents, Aptonia a décidé 
d’augmenter le poids des sachets de 80 g net à 120gr poids net. Ils ont aussi récemment 
changé les sachets et mis une hanse qui permet de tenir le sachet sans se bruler les 
doigts66. Un autre avantage des produits Aptonia est le prix qui est plus bas que celui des 
concurrents67. Le directeur de la chaîne d’approvisionnement nutrition et soin d’Aptonia, 
explique que, c’est un marché en croissance, et c’est pour cette raison qu’ils ont 
développé leurs produits68.  
 
6.3 Cabac Voyager 69 
Voyager a commencé à vendre de la nourriture lyophilisée en 1992. Leur bureau principal 
est situé dans le sud ouest de la France, mais ils vendent leur produit dans tout le pays. Ils 
vendent leurs produits dans des magasins de sport de grande, moyenne et petite surface. 
Les principaux points de vente sont, Intersport, Expé, Au Vieux Campeur et Andaska. 
Cependant dans les régions autour des Alpes et des Pyrénées ils sont présents dans 
                                               
63 Internet - www.aptonia.com 
64 Reference - Etude de Marché Drytech 2004 (Interview Aptonia 2004) 
65 Entretien Concurrents - Aptonia 2009  
66 Annexe page 36 - Photo Aptonia 
67 Entretien Distributeurs - Decathlon 2009 
68 Entretien Concurrents - Aptonia 2009 (Mr..Mace) 
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beaucoup plus de magasins. Ils vendent au travers de sept différents magasins sur internet 
aussi. 
 
Ils ont une grande variété de produits avec plus de 40 sortes de produits lyophilisés. En 
plus de cela, Cabac ont 6 différents repas VITCHO qui peuvent être chauffé en appuyant 
simplement sur le dessus du paquet. Comme Drytech, ils proposent des combinaisons de 
différents produits pour offrir toute la nourriture nécessaire pour une journée de 
randonnée. Ce paquet comprend des repas complets avec un plat principal, des biscuits, 
des desserts du café etc… Depuis récemment ils proposent des repas « festifs » comme 
des rillettes et du foie gras, mais ces produits ne sont pas en concurrence avec Drytech. 
Les repas lyophilisés varient en poids et en valeur énergétique, mais la moyenne est 
d’environ 80g poids net, 280g préparé et 300 kcal.  
 
Voyager ont une grande cible : à domicile ou hors domicile, loisir, sport extrême ou 
situation d’urgence. Pour la montagne, la mer et le désert. Au travail, pour les enfants, à 
l’école 
 
 
6.4 Mountain House 70 
Mountain House est une filiale de Oregon Freeze Dry, fondée en 1963. Oregon Freeze 
Dry était un des premiers producteurs de nourriture lyophilisée. Dans les années 60, ils 
travaillaient avec la NASA pour adapter des repas lyophilisés pour leur programme 
spatial. Au début des années 70, ils vendaient leur propre gamme de produit lyophilisés 
Mountain House. Aujourd’hui il est le leader mondial de technologie de la lyophilisation.  
Cette information n’est pas tout à fait cohérente avec ce que dit la NASA. Comme 
mentionné dans l’introduction, le premier repas lyophilisé destiné pour le public a été 
fabriqué en 1975-1977 par la laboratoire natick sous contrat au centre spatial Johnson71. 
 
Leurs produits sont accessibles en Europe grâce à European Freeze Dry, une autre filiale 
d’Oregon Freeze Dry. Il n’y a pas encore de distributeurs pour les produits Mountain 
                                               
70 Internet - www.mountainhouse.com 
71 Internet - http://www.sti.nasa.gov/tto/back_issues_archives/1980.pdf  page 116 
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House en France, mais il est possible de les acheter sur le site internet. Ils vont bientôt 
étudier les possibilités de vendre leurs produits en magasin en France72. 
 
Les produits sont principalement destinés aux routards, aux randonneurs, aux campeurs et 
à d’autres « enthousiastes » du grand air. Ils proposent 12 gouts différents. 
 
6.5 Mx3 73 
Mx3 a été fondée en 2006, après trois années de recherche avec des ingénieurs, des 
diététiciens, et des triathlètes. Mx3 a deux sociétés : Titok Distribution et Titok 
Production. 
 
Mx3 a deux gammes de produit ; une gamme de Mx3 Extrême (des boissons, des 
bars,etc), et une gamme de Mx3 Aventure(de nourriture lyophilisé,etc). La gamme Mx3 
aventure est constituée de prés de 40 produits. 
 
Mx3 Vend ses produits dans plusieurs magasins, mais ils sont aussi présents sur des 
événements de sport. Les points de ventes que nous avons identifiés pour mx3 Aventure 
sont Espace Montagne, Gaia Store, Aux Vieux Campeur, Intersport et sur Internet.  
 
Les clients de Mx3 Aventure sont principalement les randonneurs, les gens qui font du 
trekking, d’alpinisme, et de la voile. 
 
 
6.6 Trek’n Eat (Trekking-Mahlzeiten) 74 
Cette entreprise fait partie du groupe Katadyn, une entreprise suisse spécialisée dans la 
vente de système de purification d’eau. C’est la plus grande entreprise mondiale à faire 
cela. Leur part de marché en France de nourriture lyophilisé est de 5%75. 
 
Trekking-Mahlzeiten a été développé en 1980 avec la nourriture d’urgence. Ils ciblent 
premièrement les expéditions et les grimpeurs, mais aujourd’hui ils ciblent aussi les 
                                               
72 Entretien Concurrents - Mountainhouse (Diana Miles, le directeur de ventes pour l’Europe 2009) 
73 Internet - www.mx3.fr 
74 Internet - www.trekking-mahlzeiten.de 
75 Entretien Concurrents – Trek’n Eat (Stefanie Dietrich, le manager général de Trek’n Eat 2009) 
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familles passionnées par la nature76. Ils sont représentés par Décathlon via la filiale 
Katadyn France. Trek’n Eat met en avant la haute qualité de leurs produits et ingrédients 
lyophilisés. La faible utilisation d’additifs et d’aromes artificiels rend les pots plus faciles 
à rincer. Leurs repas ont plus de calories que la nourriture instantanée traditionnelle et 
sont dans des emballages pratiques pour les expéditions.  
 
Le manager général Stéphanie Dietrich de Katadyn Deutschland, pense qu’il y a une 
croissance du marché européen pour les produits lyophilisés. Pourtant, elle a l’impression 
qu’il n’y a pas beaucoup de changement dans les produits. Ils viennent juste de changer le 
nom de produit pour avoir un nom plus international Trek’n Eat en 2008. La raison pour 
laquelle ils ne sont pas plus présents en France est qu’auparavant ils avaient un nom 
moins international. Maintenant, qu’ils ont un nom plus international, nous pensons que 
Trek’n Eat sera plus apparent en France.  
 
Au niveau de relation avec les distributeurs, Trek’n Eat recommande que les produits 
soient placés avec les produits de traitement de l’eau, les poêles, les casseroles, etc. Aussi, 
ils ne remboursent pas les stocks invendus.  
 
6.7 Travellunch de Simpert Reiter 77 
L’entreprise a été fondée en 1928, et déclare être un producteur spécialiste de « nourriture 
top moderne ». Simpert reiter produit de la nourriture et des boissons de haute technologie 
pour que les expéditions aient toute confiance dans l’apport nutritif, la quantité et la 
qualité énergétique des produits qu’elles utilisent. Ils ont une grande gamme de produits 
composée de plus de 50 produits. Simpert reiter donne beaucoup d’information sur 
chacun de leurs produits notamment pour les allergiques est les végétariens. Leur plus 
grand avantage est le goût, alors que leurs points faibles restent le prix encore trop élevé 
et l’absence d’une ligne ou d’une indication à l’intérieure des sachets pour indiquer le 
niveau d’eau nécessaire78. Les plats principaux coutent environ 6 euros.  
 
Simpert reiter annonce sur leur site internet qu’ils peuvent envoyer une liste de 
distributeurs et plus de détails si on les demande. Cependant l’email qu’il donne ne 
                                               
76 Entretien Concurrents - Trek’n Eat (Stefanie Dietrich, le manager général de Trek’n Eat 2009) 
77 Internet - www.travellunch.de/frameset_eng.htm  
78 Entretien Distributeurs - www.lyophilise.fr  (Ariane Pehrson 2009) 
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fonctionne pas aussi les personnes intéressées utilisent « livre d’or » pour demander une 
liste de distributeurs. Quand nous les avons contactés, ils nous ont demandé notre adresse 
puis nous ont donné l’adresse d’un site internet qui ne fonctionnait pas. Apres une 
recherche sur internet nous avons trouvé deux distributeurs sur internet de Travelllunch ; 
Lyophilise.fr et Worden.fr. Simpert Reiter vend aussi une marque en Suède, qui s’appelle 
Wildlife79.  
 
Ils vendent les produits également dans toute la France 80. Les produits sont destinés à 
tous types d’expéditions, grottes, jungles, déserts, glaciers et les expéditions polaires ainsi 
que les voyages en mer. Environ 50 pour cent des clients sont des marins. Le plus grand 
concurrent de Travellunch perçu par le distributeur lyophilisé.fr est Voyager parce qu’il 
fait la même chose, c’est-à-dire un prix et un goût similaire. Le marché est assez stable, 
avec cependant, peut être, une petite croissance en montagne81. 
  
6.8 Synthése de Concurrents 
Parmi les sept concurrents, c’est important de noter que seulement trois sont fortement 
présents en france. Les concurrents Adventure Food et Trek’n Eat sont présents comme 
un complément de gamme dans certains magasins, et Mountain house et Travellunch se 
vendent sur internet seulement.  
 
Aptonia est distribué uniquement par Décathlon, qui contrôle une grande partie des ventes 
de nourriture lyophilisée, les ventes sont en croissance depuis la naissance d’Aptonia et ils 
sont en train d’adapter leurs produits. Aptonia étant une marque de distributeur, il 
n’entreront pas en concurrence directe avec Drytech pour trouver les meilleurs 
distributeurs.  
 
Voyager est une marque très connu par les français. Elle existe depuis 1992, elle est 
présente entre autre chez les trois grands distributeurs de nourriture lyophilisée ou 
Drytech peut essayer d’entrer. Depuis l’émergence de Mx3 à 2006, Voyager a perdu sa 
place dans les magasins Espace Montagne et elle a perdu beaucoup de ventes également à 
cause de Aptonia, depuis son arrivée en 2003.  
                                               
79 Internet - http://www.outside.se/index.php?id=85 
80 Entretien Concurrents - Travellunch le 28 avril 2009  
81 Entretien Concurrents - Travellunch le 28 avril 2009  
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Mx3 est un nouvel entrant dans le marché de la nourriture lyophilisée. Ils sont entrés sur 
un marché ou la plupart des distributeurs croyaient qu’il n’y avait pas de place pour une 
nouvelle marque. Et depuis, ils ont réussi à gagner une grande part de marché et une 
grande partie de la distribution. Mx3 est vendu par les deux grands distributeurs Espace 
Montagne et Aux Vieux Campeur, mais la marque est aussi présente dans plusieurs petits 
magasins spécialisés. 
 
Les concurrents qui sont le plus importants pour Drytech en premier coup si ils veulent 
entrer dans le marché français sont donc Voyager et Mx3. Aptonia reste un concurrent 
important pour les ventes totales mais maintenant l’importance est de trouver un grand 
distributeur. 
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7. PRESENTATION DES DISTRIBUTEURS 
________________________________________________________________________ 
Nous avons classé les distributeurs en trois groupes, selon leurs ventes de nourriture 
lyophilisée. Les grands revendeurs, les petits revendeurs, et les magasins sur Internet. Ici, 
nous allons présenter tous les grands revendeurs, ainsi que quelques exemples des petits 
revendeurs, et de « magasins » sur Internet.  
7.1 Les grands revendeurs 
Il y a quatre revendeurs dominant dans la vente de nourriture lyophilisée : Décathlon, 
Espace Montagne, Au Vieux Campeur, et Expé. Ces revendeurs sont particulièrement 
intéressants pour Drytech, vu qu’ils représentent des chaînes de magasins dans toute la 
France qu’ils possèdent un grand réseau et sont ciblés sur le sport et la montagne 
 
Décathlon 82 
Décathlon est une chaine de magasins de sport de grande surface. Depuis 1976, date à 
laquelle ils ont été fondé, ils ont ouvert plus de 230 magasins dans toute la France, et aussi 
dans 13 autres pays. Ils vendent aussi leurs produits sur Internet. Leurs clients finaux sont 
généralement les familles, le sportif occasionnel ainsi que le pratiquant régulier83. Ils 
vendent de la nourriture lyophilisée depuis 10 ans, mais en 2003 ils ont développé leur 
propre marque : Aptonia – pas parce que ils n’étaient pas satisfaits avec les autres produits 
– mais parce qu’ils voulaient développer leurs propres produits84.  
 
Les décisions du choix des produits vendus se fait à la centrale d’achats. Les produits 
vendus sont les mêmes dans toutes les régions en France. Décathlon vend principalement 
Aptonia, qui est une marque de Décathlon, mais ils ont aussi quelques produits de Trek’n 
Eat pour compléter la gamme.  
Le magasin à la Tronche vend près de quatre mille sachets lyophilisés par ans, pour un 
chiffre d’affaires entre 15 000 et 17 000 euros. Le gros des ventes se fait pendant la saison 
des randonnées, au printemps et l’été, puisque les clients sont des gens qui partent 
généralement en voyage ou en expéditions pour environ semaines. Le magasin de la 
Tronche est le magasin Décathlon qui vend le plus de nourriture lyophilisée en France85.  
                                               
82 Internet - www.decathlon.com 
83 Entretien Distributeurs - Decathlon (e-mail le 26 mai 2009) 
84 References - Etude de Marché Drytech 2004 (Entretien Decathlon 2004) 
85 Entretien Distributeurs - Decathlon 2009 
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Le vendeur avec qui nous avons parlé pense que le marché est stable. 
  
Espace Montagne 86 
Espace Montagne est un grand magasin spécialisé dans l’escalade, et la montagne. Il 
existe 27 magasins dans toute la France, mais certains des magasins ont le nom “Sport 
2000”. Sport 2000 était un magasin indépendant jusqu’en 2008 quand Espace Montagne 
les ont racheté87. Leurs produits sont vendus sur Internet, mais pas encore la marque Mx3, 
qui est une marque assez récemment intégrée dans la gamme Espace Montagne. Chaque 
vendeur est responsable des achats du rayon dont il s’occupe88.  
 
Espace Montagne à St. Martin d’Hères a souvent changé de marques de nourriture 
lyophilisée. Ils ont vendu Voyager le plus longtemps. En 2001 ils ont commencé à vendre 
Lyofal aussi, Voyager restant la plus exposée. En 2004, ils vendent toujours les produits 
Lyofal, mais sachant que Lyofal a cessé sa production de nourriture lyophilisée en 2003 
nous pensons qu’ils « écoulaient » les stocks. Aujourd’hui ils vendent les marques Mx3 et 
Voyager ; Mx3 est le plus exposé, et Voyager sert seulement à compléter la gamme.  
 
Mx3 a été retenu car ils ont un accord national et donc des conditions intéressantes. 
Cependant le vendeur travaille depuis peu chez Espace Montagne et il ne connait pas tout 
l’historique.  
 
Les clients ne sont pas seulement les randonneurs, mais les gens qui pratiquent d’autres 
types de sport. Les clients expriment que le prix est trop élevé89.  
 
 
Au Vieux Campeur 90 
Les magasins Au Vieux Campeur sont des magasins spécialisés dans l’escalade et la 
randonnée. Ils sont présents dans huit villes en France, mais les clients peuvent aussi 
commander les produits par téléphone. Au vieux Campeur fait aussi la livraison à 
domicile. Mais ils n’ont pas un magasin Internet, mais tous leurs produits sont présentés 
                                               
86 Internet - www.espacemontagne.com 
87 Internet - www.franchise-magazine.com/actualite/breves/sport-2000-rachete-espace-montagne-3437.html 
88 References - Etude de Marché Drytech 2004 (Entretien Espace Montagne) 
89 Entretien Distributeurs - Espace montagne (Interview du vendeur 2009) 
90 Internet - www.auvieuxcampeur.fr 
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sur leur site et c’est possible de commander à distance. Au Vieux Campeur existe depuis 
60 ans. Leur rayon de nourriture lyophilisée est un rayon développé et très important.  
 
La décision d’importer une marque ou une autre est prise à Paris, et il a été décidé d’avoir 
les marques Voyager et Mx3. Les clients sont principalement des randonneurs. 
 
Expé 91, 92 
Expé sont des magasins spécialisés de montagne. Ils ont six magasins en France, et tous 
situés dans le sud-est de la France. Mais ils vendent aussi par catalogue et sur Internet. Le 
siège social est situé à Pont en Royans, c’est eux qui décident quels produits sont vendus 
dans les différents magasins. Expé vend de la nourriture lyophilisée depuis sa création il y 
a 25 ans93. 
  
Les marques vendus chez Expé sont Voyager, Adventure Food, et Trek’N eat, mais 
évidement pas dans tout les magasins94. Expé vend Trek’N eat depuis un an, et n’ont pas 
encore les chiffres exacts des ventes. Ils vendent Voyager depuis 15 ans, et vendent 
environ 2500 sachets par an. Adventure Food est vendu depuis 6 ans, et vendent à peu 
près 1000 sachets per an.   
 
Les trois marques ont été choisies pour leur bon rapport Qualité – Prix. Dans cent pour 
cent des cas, les produits se vendent avant la date d’expiration.  
 
A Saint-Etienne, les clients sont principalement des randonneurs et des gens qui font du 
trekking à l’étranger. Cependant, les spéléologues ainsi que des clubs sportifs sont aussi 
des clients de certains magasins Expé pour la nourriture lyophilisée. Il y a plus de ventes 
au printemps et en été, et le marché reste stable, avec une petite croissance de marché.  
 
7.2 Les petits revendeurs 
En France, il y a beaucoup de petits magasins très spécialisés dans le domaine de la 
montagne et du sport. Parmi ces magasins nous en avons trouvé plusieurs qui vendent de 
                                               
91 Internet - www.expe.fr 
92 Entretien Distributeurs – Expé (Entretien du siège social Pont en Royans 2009) 
93 References – Etude de Marché Drytech 2004 (Entretien Expé 2004) 
94 Entretien Distributeurs – Expé (Entretien St. Etienne 2009) 
 34 
 
la nourriture lyophilisée. Drytech étant située loin de la France, une barrière culturelle et 
linguistique existant entre la France et la Norvège, nous estimons que ca n’est pas dans 
l’intérêt de Drytech d’avoir des relations avec beaucoup de petits revendeurs. Cela 
donnera plus de travail que des revenus. Néanmoins ils font partie du marché, et pour 
mieux comprendre la concurrence en France nous allons présenter quelques petits 
revendeurs situés à Grenoble et dans les alentours.  
 
Clavel Sport 95 
Clavel Sport est un magasin spécialisé de montagne situé à Grenoble, où les clients 
peuvent commander la nourriture lyophilisée par catalogue. Mais ils ne vendent pas de 
nourriture lyophilisée directement dans le magasin. C’est premièrement parce qu’il y a 
une date trop courte d’expiration pour leur volume de vente, deuxièmement parce que le 
magasin se positionnement dans le marché de la chaussure, et enfin car il n’y a pas assez 
de place dans le magasin. 
 
Nous avons parlé avec le patron de magasin, et c’est lui qui décide quels produits il vend. 
Il a choisi la marque Trek’N eat car c’est un bon produit et parce qu’un de ses 
distributeurs propose cette marque. Il nous a dit que ça se vend très peu, et que le marché 
est en déclin. Puis, il nous a expliqué qu’il y a plus en plus de randonnées organisées où 
les repas sont proposés par des gîtes d’étape présents sur le parcours.  
  
 
Gaia Store 96,97 
Gaia Store, est aussi situé à Grenoble, et est principalement une bibliothèque de livres de 
montagne, mais qui aussi vend quelques produits de montagne. Gaia vend très peu sur 
internet. 
 
Nous avons parlé avec le patron du magasin, qui prend les décisions. Ils vendent Mx3 car 
pour eux c’est le meilleur entre Mx3 et Trek’N eat, les deux marques qu’il connait. Ca fait 
deux ans qu’ils vendent ce produit, et les ventes sont irrégulières. Les clients achètent en 
grosse quantités : 20-40sachets à la fois.  
                                               
95 Entretien Distributeurs - Clavel Sport 2009 
96 Internet - www.gaia-store.com 
97 Entretien Distributeurs - Gaia Store 2009 
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Les ventes dans le magasin augmentent, car de plus en plus de consommateurs 
connaissent les repas lyophilisés. D’autre part de plus en plus de clients savent que les 
produits sont vendus dans le magasin. Les plats traditionnellement français comme la 
fondue et la tartiflette se vendent beaucoup, ainsi que des plats exotiques. Les clients sont 
principalement des gens qui font des expéditions ou des randonnées d’une semaine ou 
plus.  
 
InterSport 98 
InterSport est une chaîne de magasin de sport international. Interpsort est présent dans 
toute la France. Ils vendent aussi sur Internet. Nous plaçons Intersport parmi les « petits 
revendeurs » parce que sur le marché de la nourriture lyophilisée il n’est pas très visible. 
Nous avons contacté plusieurs magasins d’Intersport, et parmi les sept magasins que nous 
avons contactés dans les régions montagneuses, seulement deux vendent de la nourriture 
lyophilsée99.  
 
Après une interview avec Intersport St.Martin d’ Hères (Grenoble), nous avons compris 
qu’Intersport ne veut pas entrer en concurrence avec Espace Montagne qui est situé juste 
à côté. 
Nous avons remarqué que dans les villes où Intersport ne vend pas de nourriture 
lyophilisée c’est qu’il y a déjà de gros revendeurs présents dans cette ville. 
 
Il est intéressant de noter que pour avoir plus d’information sur Intersport, il faut leur 
envoyer un courrier postal. Chaque magasin d’Intersport décide quels produits qu’il 
souhaite vendre. 
7.3 Les magasins sur Internet 
Il semble que les sept acteurs présents sur le marché français vendent leurs produits sur 
Internet. Ceci est fait par les pages d’accueil des producteurs et distributeurs, mais aussi 
par des magasins qui existent seulement sur Internet. Internet est un moyen de vente en 
forte croissance. Avec des méthodes de payement plus sûres qu’avant, et des livraisons à 
domicile, de plus en plus de clients choisissent cette méthode. Pour gagner de grandes 
parts de marché, et pour être disponible pour tous les clients, il faut être présent sur 
                                               
98 Internet - www.intersport.fr 
99 Entretien Distributeurs - 2009  Intersport à Annecy et Chambery vend de nourriture lyophilisé, Intersport à 
Chamonix, Thonons-les-bains, Saint-Etienne, Arles, St.Martin d’Hères ne vendent pas 
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Internet. Si Drytech choisi d’utiliser un de quatre grands distributeurs, ils ont tous des 
moyens de vendre par Internet.  
 
Les distributeurs indépendants sur internet font aussi parti du marché de nourriture 
lyophilisée, et pour mieux comprendre le marché et nous allons présenter quelques 
distributeurs. 
 
Alticoop 100 
Alticoop est un magasin de montagne sur Internet. Ils vendent la marque Voyager 
depuis longtemps, et Mx3 depuis trois ans. Parce que c’est les produits qui ont le 
meilleur goût, c’est facile de les assaisonner. Il garde un stock de 500 à 600 plats 
lyophilisés avec à peu près de 40 goût différents. Les clients sont des gens qui 
voyagent et aussi des gens qui font de la montagne. La haute saison de vente de cette 
nourriture se situe entre mai et septembre. 
 
Lyophilise.fr 
Ce magasin vend seulement en France et pour le moment, juste les repas de Travellunch 
et de Simpert Reiter. Le magasin a comme projet dans l’avenir de vendre plus de marques 
lyophilisées. Donc ils sont ouverts pour étudier l’offre des produits Drytech.  
 
La rose des vents101 
Ce magasin est spécialiste de la navigation GPS, accessoire de randonnée, et équipement 
d’outdoor. En nourriture lyophilisée il vend Trek’n Eat et Voyager. 
 
Worden.fr102 
C’est un magasin de sport et montagne. Il vend la marque Travellunch de Simpert Reiter.  
 
7.4 Magasins qui ne vendent pas de nourriture lyophilisée 
Plusieurs magasins ne vendent pas de nourriture lyophilisée car ils se concentrent sur la 
vente de vêtements de sport103. D’autres magasins n’en vendent pas car il n’y a pas assez 
                                               
100 Internet - www.alticoop.com 
101 Internet - www.la-rose-des-vents.fr 
102 Internet - www.worden.fr 
103 Entretien Distributeurs - Andaska Anglet 2009 
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de demande104,105. Nous avons téléphoné et visité une cinquantaine de magasins de sport 
au centre ville de Grenoble uniquement, et il semble qu’il y ait très peu de ventes de 
nourriture lyophilisée dans les petits magasins spécialisés. Les autres raisons souvent 
citées pour l’absence de nourriture lyophilisée sont que les magasins ciblé sur d’autres 
segments comme le footing, le skate, le vélo, etc..Plusieurs magasins expriment qu’il est 
difficile de faire concurrence à Décathlon et Espace montagne106,107.  
 
7.5 Synthèse des distributeurs 
Comme nous l’avons déjà constaté, c’est dans la stratégie de Drytech de s’allier avec un 
grand distributeur qui connait le marché et peut aider avec la commercialisation et la 
distribution des produits Real Expedition Meal. Pour cette raison, nous n’allons pas 
évaluer le pouvoir de négociation des petits distributeurs. 
 
Il y a quatre grands distributeurs sur le marché français où la plupart de ventes de 
nourriture lyophilisée se fait. Si Drytech veut être présent dans les magasins Décathlon, il 
doit être la deuxième marque, parce que Décathlon a sa propre marque de distributeur : 
Aptonia.  
 
Il reste donc trois distributeurs potentiels pour Drytech ;  
1. Expé -   un magasin spécialisé en montagne qui possède six  
   magasins 
2. Au Vieux Campeur-  des magasins spécialisés dans l’escalade et randonnée qui  
   possède huit magasins 
3. Espace Montagne -  un grand magasin spécialisé dans l’escalade et la montagne
   qui possède 27 magasins 
 
 
 
 
 
 
                                               
104 Entretien Distributeurs - Montagne Aventure Grenoble 2009 
105 Entretien Distributeurs - GoSport Grenoble 2009 
106 Entretien Distributeurs - Intersport 2009 
107 References - Etude de Marché Drytech 2004 (Entretien Montagne Aventure 2004) 
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8. ANALYSE INTERNE – La Chaine de Valeur108, 109 
________________________________________________________________________ 
 
 
Nous allons utiliser ce modèle pour décrire et comprendre les différentes activités de base 
ainsi que les activités de soutien qui rajoutent un avantage concurrentiel à Drytech. Ce 
modèle nous permet d’identifier les avantages et inconvénients de Drytech par apport aux 
concurrents. 
 
Les activités de base 
Logistique d’approvisionnement 
Drytech a un département de logistique qui s’occupe de la logistique 
d’approvisionnement. Ils essayent de ne pas immobiliser trop de capitaux dans l’entrepôt. 
Cependant l’entrepôt contient beaucoup de stock afin de pouvoir répondre à la demande. 
 
Fabrication 
Le procédé de transformation des produits est très complexe et se compose de plusieurs 
étapes. Le déroulement de la transformation des produits est un secret, il représente un des 
éléments du succès de Drytech, aussi ils ne publient aucune information à ce sujet. Tous 
les ingrédients utilisés pour la fabrication des repas sont lyophilisés contrairement aux 
concurrents qui mélangent des ingrédients déshydratés et lyophilisés.  
 
Drytech a donc un procédé de fabrication qui coûte plus cher que celui de ses concurrents. 
En revanche, ils ont un produit de meilleur goût et de plus grande qualité. 
                                               
108 Internet - http://fr.wikipedia.org/wiki/Cha%C3%AEne_de_valeur 
109 Entretien Drytech 2009 
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Logistique de commercialisation 
Les matières premières et les produits finaux sont stockés dans bâtiment où se déroule la 
production. La distance entre la France et la Norvège constitue un inconvénient pour 
Drytech comparé aux concurrents qui sont plus prés du marché français.  
 
Marketing et ventes 
Avant de vendre ses produits en magasin Drytech choisi toujours d’entrer sur le marché 
de l’armé.  Ainsi une grande partie de la population du pays est « en contact » avec les 
produits. D’autre part, Drytech coopèrent toujours avec de grands distributeurs qui 
possèdent un grand réseau et une bonne connaissance du marché dans le pays en question. 
Les distributeurs font les campagnes de marketing. 
 
Services 
Drytech proposent aux distributeurs du matériel de présentation. Les produits ont une 
« durée de vie » de 5 ans, le remboursement des produits n’est donc pas nécessaire. 
Drytech participe souvent à des dégustations de produits en magasin ou lors de foires 
ainsi qu’a d’autres activités de communication ou de publicité des magasins. Beaucoup de 
consommateurs pensent que la nourriture lyophilisée n’est pas bonne, cependant lors des 
dégustations en magasins les clients sont très agréablement surpris par la bonne qualité et 
le bon goût des produits Drytech. La dégustation est donc un « outil » très efficace.(ref) 
 
Les activités de soutien 
Infrastructure de l’entreprise  
Drytech a un département qualité dans lequel travaillent trois personnes. Dans leur 
système de contrôle de qualité, les produits finaux sont contrôlés une fois par heure. Dans 
le processus de traitement des produits, plusieurs éléments sont tous contrôlés 
régulièrement. Ils ont la certification HACCP (Hazard Analysis Critical Control Point)110, 
une méthode développée par la NASA pour contrôler tous les ingrédients et les procédés 
de fabrication de la « chaîne alimentaire » et de vérifier également la Qualité. 
 
                                               
110  Internet - http://www.nasa.gov/pdf/71427main_Space_Food_Spinoff_FS-2004-08-007-JSC.pdf 
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En termes de contrôle de qualité, Drytech a aussi une bonne relation avec les distributeurs 
et travaille avec un diététicien. Alors que beaucoup de concurrents de Drytech choisissent 
leurs fournisseurs en fonction des prix des produits et sont donc contraints de changer 
souvent de fournisseurs, ,Drytech utilise toujours les mêmes fournisseurs afin de garantir 
un goût et une qualité de produit irréprochable.  Quelque chose qui donne une qualité et 
goût varié. Drytech possède un fort avantage dans son système de qualité. 
 
Hanso Holding représente une aide financière pour Drytech, mais il est très difficile 
d’obtenir des informations à ce sujet qui reste très confidentiel.  
C’est la direction qui prend les discisions de finances et d’investissements avec la 
contribution des cadres des départements concernés. 
 
Gestion des ressources humaines 
Il y a un directeur des ressources humaines. Cependant c’est le département qualité qui 
s’occupe de la santé et de la sécurité au travail. 
 
Recherche et le développement 
Drytech travaille en étroite collaboration avec l’armée norvégienne et suédoise et utilise 
les compétences pour constamment développer les produits lyophilisés. 
De plus, ils développent les produits en accord avec un diététicien afin de proposer des 
produits qui correspondent aux besoins nutritionnel. C’est pour cela que Drytech 
proposent un produit de meilleure qualité nutritionnelle et c’est un grand avantage 
concurrentielle  
 
Les achats 
Les achats sont faits par le département logistique. Drytech achètent ses produits chez des 
agriculteurs locaux, des particuliers ainsi que des groupes de fournisseurs, à condition que 
tous proposent une bonne qualité. Beaucoup de produits principaux sont adaptés aux 
besoins de Drytech. 
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9. ANALYSE EXTERNE – Les cinq forces de Porter 
________________________________________________________________________ 
 
Nous avons utilisé le modèle des cinq forces de Porter pour comprendre la concurrence et 
la profitabilité de l’industrie, et comprendre comment réduire les forces négatives et 
augmenter la profitabilité111. 
 
             
 
La menace des nouveaux entrants 
Il y a peu de barrières d’entrée sur le marché français de nourriture lyophilisée.  
 
Nous avons identifié un seul acteur de nourriture lyophilisée en plus de Drytech qui n’est 
pas présent sur le marché français, mais il existe une possibilité qu’il entre sur le marché 
français, il s’agit de l’entreprise Blå Band dont nous avons une petite présentation.  
 
Blå Band Outdoor Meal112, 113 
 
Blå-Band est une marque suédoise qui fait partie de l’entreprise mère Campbell Soup 
Company. L’entreprise Campbell a été fondée aux Etats-Unis en 1869 et elle est présente 
dans plus de 120 pays dans le monde. Elle a 22 000 employés et un chiffre d’affaires de 
65 milliards de SEK. Blåband vend des produits sous le nom “Blåband Outdoor Meals”. Il 
                                               
111 Reference - Article Financial Management novembre 2005 
112 Internet - http://www.quid.se/campbells/produkter/default.asp?marke=Blå Band&sprak=sv 
113 Entretien Concurrents – Blåband 2009 
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y a six différents goûts. Les marques de nourriture lyophilisée se vendent seulement dans 
les pays nordiques, notamment en Suède, au Danemark et en Finlande. Les produits de 
Campbell sont déjà distribués en France, en fait, Liebig est la marque leader des soupes 
sur le marché français114. Cependant, Campbell ne semble pas très intéressé pour importer 
les produits lyophilisés car bien qu’ils connaissent l’existence de la marque, ils n’ont pas 
manifesté d’intérêt. Il y a aussi des barrières qui empêchent les produits outdoormeal 
d’être vendus en France. Par exemple le fait que les produits soient très légers et le prix 
du transport par kilo très élevé le prix pas sachet sera alors trop élevé. 
 
Nous estimons donc que la probabilité qu’ils entrent sur le marché français est faible mais 
s’ils le font, ils seront un grand concurrent avec un grand réseau de distribution. 
Les marques Mountain House et Travellunch sont seulement présentes sur les sites 
d’internet en France, mais il y a une possibilité pour eux d’entrer plus fortement sur le 
marché français. Surtout Mountain House qui est le plus grand producteur mondial de 
nourriture lyophilisée, et qui a annoncé vouloir bientôt étudier les possibilités d’entrer en 
France115.  
 
La menace des produits de substitution 
La nourriture lyophilisée est principalement utilisée pour les expéditions de plusieurs 
jours. Les produits de substitution représentent une menace très forte, parce qu’ils sont 
plus disponibles et connus. Le prix aussi est important. Beaucoup de gens pensent que la 
nourriture lyophilisée est trop chère. Et d’autres ne connaissent pas le contenu de la 
nourriture lyophilisé (Kcal, énergie, etc... ) aussi ils achètent ce qui est plus facile.  
En replacement de ces produits, ils achètent plutôt des produits Bolino, prennent des 
tartines de pain ou encore une soupe, du fromage, des boites de conserves, des nouilles 
asiatiques, du chocolat, des baguettes etc. En plus, on peut trouver des produits comme la 
purée de pomme de terre, les pâtes, et les boissons énergétiques .Tous ces produits de 
substitution représentent une vraie menace pour Drytech.  
 
De plus en plus de gens qui partent en randonnée utilisent les services proposés par des 
gîtes d’étape. Ces gîtes proposent des repas comme le font les restaurants. Ceci peut donc 
être considéré comme un réel produit de substitution.  
                                               
114 Internet - www.campbellsoupcompany.com/atw_europe.asp 
115 Entretien Concurrents - Mountain House (Diana Miles. Le directeur de vente pour l’Europe) 
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Le pouvoir de négociation des fournisseurs 
Les fournisseurs de Drytech sont les agriculteurs norvégiens qui produisent de la 
nourriture de haute qualité. Il existe beaucoup de fournisseurs pour la plupart de ce type 
de produits et Drytech peut facilement changer de fournisseurs.  
 
Mais certaine des matières premières qu’ils utilisent dans les repas lyophilisés, sont 
développés uniquement dans le but d’être lyophilisés. Dans ces cas, il y a une 
interdépendance entre Drytech et les fournisseurs. Il y a aussi un risque quand on change 
de fournisseur. Les produits peuvent avoir un goût différent. Un autre facteur qui donne 
un pouvoir plus élève aux fournisseurs de Drytech est que la plupart propose des produits 
qui peuvent se vendre facilement à d’autres clients que Drytech, donc ils ne sont pas 
dépendants.  
 
Si l’on analyse ce qui donne et réduit le pouvoir des fournisseurs on peut constater qu’ils 
n’ont pas un pouvoir important sur Drytech. 
 
Le pouvoir de négociation des clients  
Les clients de Drytech sont les distributeurs, car Drytech ne vend pas directement aux 
consommateurs. Nous allons dans cette partie analyser le pouvoir de négociation des 
distributeurs. Il s’agit de savoir si les distributeurs ont le pouvoir de forcer Drytech à 
baisser les prix, et exiger un meilleur service ou une meilleure qualité. Ce qui 
provoquerait une augmentation de coût pour Drytech. Comme nous l’avons déjà expliqué, 
les trois distributeurs potentiels pour Drytech sont Expé, Au Vieux Campeur, et Espace 
Montagne.  
  
Dans ces trois magasins, il a quatre différentes marques de nourriture lyophilisée ; 
Voyager, MX3, Adventure Food, Trek’n Eat. Les distributeurs peuvent donc choisir entre 
plusieurs marques. Les produits sont relativement homogènes malgré les différences de 
goût, de qualité, etc. Outre le fait que cela peut déranger les clients, il n’y a pas de grands 
coûts impliqués dans le changement de marque. Les clients ont par conséquent beaucoup 
de pouvoir de négociation. 
 
 45 
 
La rivalité des concurrents  
 
Plus il y a de rivalité dans une industrie, plus la rentabilité sera faible. Pour estimer à quel 
niveau la concurrence intra sectorielle réduit la rentabilité, nous allons premièrement 
définir la base sur laquelle les acteurs sont en concurrence, et deuxièmement définir 
l’intensité de la concurrence.  
 
La dimension dans laquelle existe la concurrence, a une énorme influence sur la 
rentabilité. Un défi sur le prix en est particulièrement destructif. Quand on baisse le prix, 
c’est facile pour les concurrents de détecter et répondre avec la même méthode, quelque 
chose qui souvent crée un série de réductions de prix, et en effet réduit le profit dans 
l’industrie. Un deuxième effet dans ce type de concurrence, est que cela apprend aux 
clients finaux de faire plus attention au prix qu’aux caractéristiques des produits. Un défi 
sur d’autres dimensions que le prix, par exemple des caractéristiques telles que le goût ou 
la valeur diététique, sont moins susceptible d’éroder la rentabilité. 
 
Notre analyse du marché de la nourriture lyophilisée nous montrent que le choix des 
marque que font les distributeurs et les clients finaux dépend beaucoup du prix du produit 
116, 117,118. Certains facteurs dans ce marché augmentent la probabilité d’une concurrence 
sur le prix. Les produits sont très similaires est les clients n’ont pas coût en changeant de 
marque, donc une réduction de prix est un moyen très efficace pour gagner des clients. De 
plus il s’agit de produits périssables. En cas de surproduction, il est tentant de baisser les 
prix pour les vendre quand ils ont toujours de la valeur et de la validité. 
 
L’intensité de la rivalité est le deuxième facteur qui réduit la rentabilité. Le marché 
français de nourriture lyophilisé est un marché dominé par la concurrence. Dans les dix 
dernières années nous avons vu six nouveaux acteurs entrer sur le marché, deux ont quitté 
la vente de nourriture lyophilisée et aujourd’hui il y a sept concurrents qui se battent dans 
un marché avec quatre distributeurs majeurs. Il n’y a pas un concurrent qui est clairement 
plus fort que les autres et qui sert à freiner les actions indésirables pour la profitabilité 
dans le secteur. 
 
                                               
116 Entretien Consommateurs - Espace Montagne 2009 
117 Entretien Consommateurs - David Gotteland 2009 
118 Entretien Distributeurs - Expé 2009 
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En conclusion, il apparait que c’est un secteur dominé par une intense rivalité 
principalement dans le domaine du prix. Même si il y a une croissance du marché ce sera 
très difficile pour Drytech de parvenir à faire du profit dans ce marché. 
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10. L’ANALYSE SWOT 
________________________________________________________________________ 
Nous allons dans cette section analyser les forces et faiblesses de l’entreprise Drytech, 
ainsi que les opportunités et menaces que nous avons identifiées dans nos analyses. 
Comme outil nous allons utiliser trois matrices : La matrice de compétences qu’on utilise 
pour identifier quelles forces et faiblesses sont importantes ; La matrice des opportunités, 
qu’on utilise pour identifier quelles opportunités sont probables et attractives pour 
l’entreprise. Et enfin la matrice de menaces pour identifier les menaces qui sont probables 
et graves. Mises ensemble, les données de cet outil vont former la problématique 
stratégique. 
 
La matrice de compétences 
 
1. La capacité d’entrepôt 
2. Les résultats dans les 
testes de consommateurs 
3. La compétence 
internationale du 
management 
4. Le marketing des 
produits 
5. Les services après-ventes 
(présence aux foires et 
activités de magasins) 
6. Les additifs dans les 
produits 
7. La méthode de 
développement des 
produits 
8. La méthode de 
production des produits 
9. Le système de contrôle 
de qualité 
10. Les coûts impliqués dans 
la production 
11. Le site internet 
 
 
La matrice de possibilités 
 
1. Drytech peut vendre les 
produits par internet sans 
beaucoup des risques 
impliqués 
2. Drytech réussi à 
convaincre les clients que 
la nourriture lyophilisée 
peut être bonne. 
3. Drytech peut récolter le 
même effet qu’en 
Autriche où les clients 
parlent beaucoup sur les 
forums d’internet 
4. La possibilité d’être 
distribué par une des 
quatre grands 
distributeurs. 
 
 
 
 
 
 
 
La matrice de menaces 
 
1. Les produits de substitution 
2. Mountain house essaye 
d’entrer plus fortement dans 
le marché 
3. Blåband essaye d’entrer plus 
fortement dans le marché 
4. La concurrence intra 
sectorielle réduit la rentabilité 
5. Drytech peut être perçu 
comme trop cher par les 
distributeurs 
6. Les distributeurs choisissent 
Voyager et Mx3 au lieu de 
Drytech 
7. Mx3 et Advenure Food 
concurrencent sur les mêmes 
aspects produits que Drytech. 
8. Le haut pouvoir des 
distributeurs réduit la 
rentabilité 
9. Les barrières culturelles 
présentent un obstacle pour la 
coopération. 
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Synthèse du SWOT 
Avec les forces, faiblesses, menaces et opportunités que nous avons identifiées comme 
importantes avec les trois matrices, nous avons formulé une problématique stratégique. 
 
Il faut que Drytech parvienne à garder ses forces les plus importantes qui sont : être les 
meilleurs en matière de goût, de garder sa compétence international, de continuer d’offrir un 
bonne service après-vente, et enfin de garder son bon système de contrôle de qualité. Drytech 
doit en même temps améliorer le marketing de ses produits et continuer à développer son site 
internet. Il faut que l’entreprise réussi á justifier le prix plus élevé causé par la méthode de 
production plus cher que celle des concurrents. Drytech doit saisir les opportunités probables 
et attractives telles que la vente sur Internet et la distribution chez un des quatre grands 
distributeurs. Il doit aussi convaincre les clients que la nourriture lyophilisée peut être bonne, 
et essayer de créer un effet de popularité qui conduit à l’effet bouche-à-oreille. 
 
Drytech entre sur un marché où il y a beaucoup de produits de substitution, il y a un grand 
risque que Mountain House essaie d’entrer fortement dans le marché. Avec une concurrence 
intense et peu de distributeurs, la rentabilité est fortement réduite si Drytech ne réussi pas à 
convaincre les clients qu’ils ont un produit différencié. S’il n’y parvient pas, il y aussi un 
risque que les produits soient perçu comme trop chers et que les distributeurs choisissent de 
distribuer d’autres marques. Une dernière menace est que les concurrents Mx3 et Adventure 
Food ont eu des bons résultats dans des tests de consommateurs et font concurrence sur les 
mêmes caractéristiques de produits. 
 
Les facteurs clés critiques de succès 
Si Drytech veut entrer sur le marché français, il y a quelques facteurs qui sont absolument 
nécessaires pour réussir. Ces facteurs sont :  
- Drytech peut vendre ses produits au travers d’un des quatre grands distributeurs 
- Convaincre les clients de payer plus pour un meilleur produit 
- Drytech doit améliorer son marketing pour souligner qu’ils ont un meilleur produit 
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LES RECOMMANDATIONS 
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11. LES RECOMMANDATIONS STRATEGIQUES 
________________________________________________________________________ 
Le marché français est un marché dominé par la concurrence où les distributeurs ont 
beaucoup de pouvoir de négociation. Notre analyse était concentrée sur le marché français 
uniquement, et non sur les autres pays européens. Nous pensons que c’est possible pour 
Drytech de réussir sur le marché français, mais il y a peut-être d’autres pays plus proches 
géographiquement et culturellement qui peuvent conduire à plus de rentabilité.  
 
Si Drytech décide d’entrer sur le marché français, voici nos recommandations sur le prix, le 
produit, le lieu de vente, et la promotion :  
 
Le prix 
Nous n’avons pas réalisé une analyse quantitative sur le prix, mais nous estimons cependant 
que pour les consommateurs français, le prix est un facteur très important quand ils achètent 
des produits lyophilisés. Le prix de Drytech est beaucoup plus élevé que celui des 
concurrents. Les pâtes Bolognaise de Drytech, par exemple, sont deux fois plus chères que 
celle d’Aptonia119. Et cela est une de plus grandes barrières pour Drytech sur le marché 
français. Drytech doit vraiment réussir à convaincre les clients que c’est un produit différent. 
C’est vrai qu’un prix élevé signal une qualité élevée, mais c’est très important aussi d’avoir 
une bonne stratégie de marketing pour renforcer cette notion de qualité.  
 
Le produit 
Il est important de renforcer l’image de différentiation, aussi dans les produits. Nous pensons 
que Drytech doit tout d’abord réaliser des tests de produits pour identifier quels goûts sont les 
plus populaires pour les français. Drytech doit entrer sur le marché avec seulement des 
produits qui renforcent leur image de bon goût et de bonne qualité. S’il y a des tests 
indépendants de produits, ils auront plus de chance d’être évaluer comme le meilleur. Aptonia 
a développé un système pour ne pas se brûler les doigts, il faut regarder si les consommateurs 
perçoivent cela comme une valeur ajoutée, et réagir si nécessaire afin de ne pas être perçu 
comme moins bien.  
 
 
 
                                               
119  Annexe page 16 – Comparaison de produits : Aptonia vend un sachet de pâtes Bolognaise de 260gr à 2,50€/100gr, 
lorsque Drytech vend leur pâtes Bolognaise dans un sachet de 140gr à 5,68€/100gr. 
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Le lieu de vente 
Il est absolument crucial que Drytech réussisse à vendre ses produits chez un des trois grands 
distributeurs ; Expé, Au Vieux Campeur, ou Espace Montagne. Puisque Drytech ne connait ni 
le marché ni les consommateurs, ils sont dépendants d’un partenaire avec un grand réseau et 
une importante clientèle. D’autre part, beaucoup de consommateurs utilisent internet pour 
trouver de l’information et comparer des différentes marques. Aussi, Drytech doit développer 
son site d’internet avec plus d’information notamment sur la différence entre les produits 
totalement lyophilisés et les produits « mélangés ». Il faut que le site soit traduit en français et 
il faut ajouter un lien avec le magasin Internet du distributeur choisi pour le marché français.  
 
Au niveau du choix entre les trois magasins, cela dépend de la capacité de production de 
Drytech, et de leurs objectifs. Etre distribué dans les magasins d’Expé ou Au Vieux Campeur 
qui ont respectivement six et huit magasins, signalera une meilleure qualité. Alors qu’Espace 
Montagne avec 27 magasins pourront réaliser plus de vente. Dans la 2ème solution Mx3 sera le 
plus grand concurrent, et dans les autres Voyager sera le plus grand concurrent. Pour éviter la 
grande menace des nouveaux entrants et pour se protéger des concurrents, il est favorable de 
proposer un bon contrat aux distributeurs avec beaucoup de services ajoutés. 
 
La promotion 
Si Drytech veut convaincre les distributeurs et les consommateurs, il faut développer une 
bonne stratégie de communication. Une bonne idée serait de sponsoriser des personnes 
célèbres dans le domaine de la montagne. Pour choisir entre les différentes marques 
lyophilisées, beaucoup de consommateurs s’adressent aux personnes avec beaucoup 
d’expertise. Il est donc très important de faire des efforts de marketing auprès vendeurs dans 
les magasins de sport. Et de s’adresser à personnes actives dans les forums d’internet. C’est 
aussi important de s’adresser aux différents bureaux d’information pour la montagne, comme 
par exemple Maison de la Montagne à Grenoble.  
 
Selon l’expérience de Mr. Kyrre Jonassen, directeur des ventes à Drytech, quand les 
consommateurs goûtent les repas, ils sont toujours agréablement surpris. Les dégustations de 
produit en magasin ou lors d’un événement du sport seront un bon outil. 
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LES SOURCES 
___________________________________________________________________________ 
 
 
 
 
 
Dans cette étude nous avons récupéré beaucoup d’information. Afin de faciliter la recherche 
de l’information souhaitée, nous avons organisé les sources en quatre parties. 
 
 
 
1. LES ENTRETIENS 
 
 
2. L’INFORMATION DE PRODUITS 
 
 
3. LES REFERENCES 
 
 
4. LES PHOTOS 
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LES ENTRETIENS 
___________________________________________________________________________ 
 
 
Au début de l’étude nous avons composé trois questionnaires destinés respectivement aux 
Distributeurs, aux Consommateurs et aux Concurrents. Ces questionnaires étaient la base de 
la plupart de nos entretiens. Mais nous avons vite compris qu’il fallait adapter les questions 
selon la personne interrogée et la méthode d’interrogation. Ce n’était par exemple pas la peine 
de poser des questions disons ”compliquées” sur le choix de marque et le placement des 
produits aux personnelle des rayons dans les magasins, qui ont exprimé peu de connaissances 
ou d’intérêt dans le domaine. Et d’autre part, quand ils étaient très intéressés et utilisaient les 
produits eux même, nous leur avons posé des questions comme s’ils étaient des 
consommateurs. Lors d’envoi d’e-mails, par exemple, nous avons perçu qu’au dessus de 10-
12 questions, la personne interrogée ignorait tout à fait l’e-mail. Parfois, il nous manquait de 
l’information sur des sujets spécifiques, et nous avons alors posé juste cette question. 
 
Pour présenter les interviews, nous allons premièrement présenter les trois questionnaires, 
puis la liste de tous les distributeurs, consommateurs et concurrents que nous avons contactés.  
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Les Schèmes 
Questionnaire – Concurrents 
 
 
1. Qui sont vos clients finaux ? 
 
2. Dans quelles situations sont utilisés vos produits ? 
 
3. Combien de nourriture lyophilisée est-ce que vous vendez ? (Valeur et 
volume)  
 
4. Comment est la développement de vos ventes de ces produits ?  
 
5. Pensez-vous qu’il y a une croissance du marché en général ?  
 
6. Quelles distributeurs utilisez-vous en France ?  
a. Parmi ces distributeurs, qui vendent les plus de nourriture 
lyophilisé ?  
 
7. Etes-vous content de la relation avec ces distributeurs ? 
a. Est-ce que c’est une relation qui a durée longtemps ?  
 
8. Qui sont présent sur le marché de nourriture lyophilisé ?  
a. Qui est votre plus grand concurrent ? 
b. Pourquoi ? 
 
9. Quels sont les produits de substitution sur le marché selon vous ? 
 
10. Dans quels types de magasins vous vendez vos produits ? 
 
11. Dans quelles régions en France vous vendez vos produits ? 
 
12.  Quel sont vos projets dans l’avenir sur cette gamme de produit ? 
(travailler sur le packaging, le prix )  
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13. Est-ce que c’est un marché avec beaucoup de changement, ou ca reste 
assez stable ?  
 
14. Vous pensez que la crise financière va influencer vos ventes de 
nourriture lyophilisé ?  
 
15. Vous donnez des recommendations aux distributeurs pour le 
merchandising/placement de produits lyophilisé ?  
 
16. Selon vous, quels sont vos plus grands avantages comparé à vos 
concurrents? 
 
17. Si vous devez amèliorer quelque chose de vos produits, c’est quoi ? 
 
18. Est ce-que vous-êtes représenté dans d’autres pays que la France?  
a. Quels pays? 
 
19.  * Est ce-qu’il y a des règles en France différentes que dans les autres 
pays?  
(des additifs, la durabilité, l’étiquetage des ingrédients...) 
 
20. En France, quelle est votre part de marché dans le secteur des produits 
lyophilisés? 
 
21. Avez-vous des offres particulières pour les gens allergiques? 
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Questionnaire – Distributeurs 
 
 
1. Avez-vous de la nourriture lyophilisée? 
a. Si non, pourquoi ? 
 
2. Quelles marques vendez-vous ? 
a. Pourquoi ces marques ? 
b. Vous-êtes content avec ces marques ? (Condition payement, 
livraison, ... )  
c. Ca fait longtemps qui vous avez vendu ces marques ? 
d. Quelle est la marque que vous vendez le plus ? 
e. Pourquoi pas d’autres marques ? 
f.  (decathlon: Est ce-que la marque Aptonia se vend seulement ici à 
Decathlon ?Pourquoi?) 
 
3. Comment est-ce que vous importez le produit dans votre magasin ? (par 
téléphone, e-mail, courrier... )  
a. C’est régulièrement... ?  
 
4. Qui prend le risque ? Si vous n’arrivez pas à vendre les produits avant la 
date d’expiration, est-ce que le producteur vous rembourse de l’argent 
ou vous donne de nouveaux produits ?  
 
5. Comment est-ce que vous percevez la concurrence sur Internet ?  
 
6. Est-ce que ( produsent ) vous a propose de l’aide pour exposer les 
produits ?  
 
7. Qui décide de quels produits vous allez vendre?  
a. Quels facteurs sont derrière vos choix de produits? 
(il était le premièr, le meilleur, pas cher, la même image que votre 
magasin....) 
b. Pouvez-vous vendre d’autres nourritures lyophilisées? 
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c. Comment ? 
 
8. Qui sont les clients de nourriture lyophilisée? 
(Les cyclistes, randonneurs, les personnes âgés, les jeunes...) 
 
9. Qu’est-ce que le client dit ?  
a. Plainte ? Suggestions ?commentaires ?fidèle? 
 
10. Vendez-vous ce type de nourriture  sur Internet? 
 
11. Combien, lesquels ?  
 
12. Combien des plats vendez-vous par semaine/par moins ?  
 
13. Est-ce qu’il y a des organisations ou des clubs de montagne qui 
achetent les produits chez vous ?  
 
14.  Est-ce que dans votre magasin une croissance de la vente lyophilisé ?  
 
15.  Vous pensez qu’il y a une croissance du marché en général ?  
 
16.  (Y a-t-il  des règles/policy de comment placer les produits dans le 
magasin? )  
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Questionnaire – Clients 
 
1. Achetez-vous des plats cuisinés lyophilisées ? 
 
2. Dans quelles situations utilisez-vous cette nourriture ? 
(journée, week-end, semaine.. froid/hiver, montagne, cyclisme....) 
 
3. Quels facteurs sont importants pour vous quand vous achetez ce type 
de nourriture ?  
(le goût, l’apparence, le prix, la durabilité, la simplicité, la richesse des 
nutriments...) 
 
4. Où achetez-vous cette nourriture ? 
a. Pourquoi ? 
b. Est-ce que vous achetez par Internet aussi, ou bien par 
catalogue ?  
 
5. Quels points de ventes de nourriture lyophilisée connaissez-vous? 
 
6. Quelles marques de nourriture lyophilisée connaissez-vous? 
 
7. Quelles marques achetez-vous quand vous l’achetez? 
a. Pourquoi ? 
b. Etes-vous fidèle à ces marques ?  
 
8. Si vous n’achetez pas de nourritures lyophilisée dans les situations que 
vous avez mentionnées avant, qu’est-ce que vous achetez? 
a. Pourquoi ? 
 
9. Si je dis “la nourriture lyophilisée norvégienne”, qu’est-ce que vous 
pensez? 
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Entretiens 
Entretiens de Drytech 
 Date  : Pendant tout le projet 
 Parlé avec  Kyrre Jonassen. Le directeur des ventes 
 Type de rendez-vous : Par téléphone et par e-mail 
 
Entretiens des Distributeurs 
Grands revendeurs 
Decathlon La Tronche.  
Date           : Le 7 mai 2009  
Parlé avec  : Le responsable de rayon de nourriture lyophilisé 
        Type de rendez-vous : Face-à-Face 
 Commentaire : Un bon entretien avec beaucoup d’information 
 
Espace Montagne St.Martin d’Hères. 
 Date       : Le 7 mai 2009 
 Parlé avec  : Le responsable de la nourriture lyophilisé 
 Type de rendez-vous : Face-à-Face 
 Commentaire : Nous attendions pendant beaucoup de temps, mais quand il a pris le 
temps pour nous aidé, nous avons eu beaucoup d’information 
 
Au Vieux Campeur Thonons-les-Bains. 
 Date         : Le 22 avril 2009 
 Parlé avec   :  
 Type de rendez-vous : Par téléphone 
 Commentaire : Nous avons eu un peu d’information général 
 
Expé Saint-Etienne. 
 Date            : Le 12 mai 2009 
 Parlé avec   :  
 Type de rendez-vous : Par téléphone 
 Commentaire : Nous avons eu un peu d’information  
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Expé Pont en Royans. 
 Date         : mai 2009  
 Parlé avec   : Le siège social 
 Type de rendez-vous : Par é-mail  
 Commentaire : Un é-mail avec beaucoup d’information utile 
 
Petits revendeurs 
Clavel Sport Grenoble 
 Date            : Le 24 avril 2009  
 Parlé avec   : Le patron 
 Type de rendez-vous : Face-à-Face 
 Commentaire : Un bon interview 
  
Gaia Store Grenoble 
 Date       : Le 24 avril 2009 
           Parlé avec : Le responsible de nourriture lyophilisé 
 Type de rendez-vous : Face-à-Face 
 Commentaire : Beaucoup d’information. Très interessé à notre étude. Voudriez le lire 
quand nous avons fini 
 
Intersport St.Martin d’Hères 
 Date           : Le 7 mai 2009 
 Parlé avec  : Le responsible de montagne et un autre vendeur 
 Type de rendez-vous : Face-à-Face 
 Commentaire : Nous avons aussi parlé, par téléphone, avec plusieurs magasins 
d’Intersport pour demander s’ils vendent la nourriture lyophilisé. Ces magasins sont : 
Annecy, Arbent, Arles, Chambéry, Chamonix, Saint-Etienne, Thonons-les-Bains. 
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Les magasins sur internet 
Alticoop 
 Date        : Le 20 mai 2009 
 Parlé avec  :  
 Type de rendez-vous : Par téléphone 
 Commentaire :  
 
Lyopfilisé.fr 
 Date        : Le 28 avril 2009 
 Parlé avec  : Ariane Pehrson 
 Type de rendez-vous : Par téléphone 
 Commentaire : Un bon interview. Elle a donne beaucoup d’information et s’interesse 
de notre étude. Elle voudrait que nous lui contacte plus tard pour d’information sur le 
marché, et qu’elle peut être interessé de distribuer Drytech 
 
Les magasins qui ne vendent pas la nourriture lyophilisé 
Go sport K-store Grenoble 
 Date          : Le 24 avril 2009 
 Parlé avec  : Responsable de nutrition 
 Type de rendez-vous : Face-à-Face 
 Commentaire : Un peut d’information 
 
Montagne Aventure Grenoble 
 Date         : Le 23 avril 2009-06-05 
 Parlé avec  : Les vendeurs/responsibles 
 Type de rendez-vous : Face-à-Face 
 Commentaire : Peu d’information, mais utile 
 
Andaska Anglet 
 Date       : Le 23 avril 2009 
 Parlé avec :  
 Type de rendez-vous : Par téléphone 
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 Commentaire : Peu d’information, mais ils nous ont proposé qules magasins à trouver 
de nourriture lyophilisé 
 
Entretiens des Concurrents 
Adventure Food 
 Date        : Le 22 mai 2009 
 Parlé avec : Hans von der Meulen et Ivo   
 Type de rendez-vous : Par é-mail  
 Commentaire : Quelque information, mais pluspart étaient “oui-non”-réponses 
 
Aptonia 
 Date       : Le 26 mai 2009 
 Parlé avec : Arnaud Mace. Le directeur de la chaîne d’approvisionnement nutrition 
et soin d’Aptonia   
 Type de rendez-vous : Par é-mail 
 Commentaire : Un peu d’information général, mais ne voulait pas donner beaucoup 
d’information spécifique  
 
Blå band Outmeal 
 Date  : Le 26 mai 2009  
 Parlé avec  : Le responsable 
 Type de rendez-vous : Par téléphone 
 Commentaire :  
 
Cabac Voyager 
 Nous avons essaié de leur contacté, mais ils nous ont dit envoyer un email, mais 
l’adresse n’est pas correcte. 
 
Knorr Bivouac 
 Nous avons essaié de leur contacté plusieurs fois, mais après Unilever nous a mis à 
Knorr Bivouac, il y a seulement un répondeur téléphonique. Donc, nous avons contacté 
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Unilever en Norvège, et Unilever Scandinavie, mais n’avons pas réussi de trouver des 
personnes correctes.  
 
Lyofal 
 Date          : Le 26 mai 2009 
 Parlé avec : Jean-Luc Allemand. Le responsible de nourriture lyophilisé quand ils 
le sont eu. 
 Type de rendez-vous : Par téléphone 
 Commentaire : Il nous a expliqué pourquoi Lyofal arretait son production. 
Information utile. 
 
Mountain House 
 Date       : Le 12 mai 2009  
 Parlé avec : Michelle 
 Type de rendez-vous: Par téléphone  
Commentaire : Elle nous a dit envoyer un e-mail, mais elle ne répond pas. Nous avons 
retéléphoné, mais encore elle ne répond pas sur é-mail. Et puis, nous avons envoié une 
question sur leur site d’internet. 
  
Date        : Le 27 mai 2009 
 Parlé avec :  Diana Miles. Le directeur de vente pour l’Europe 
 Type de rendez-vous : Par é-mail 
 Commentaire : D’information utile 
 
Mx3 
 Date       : Le 11 mai 2009 
 Parlé avec : Elisabeth 
 Type de rendez-vous : Par é-mail.  
Commentaire  : Elle nous a répondu qu’elle n’a pas recu notre email, et si on peut 
l’envoyer encore une fois. Nous en avons fait, mais elle ne répond pas.  
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 Date        : Le  20 mai 2009 
 Parlé avec  : Le responsable 
 Type de rendez-vous : Par téléphone.  
 Commentaire  : Il ne voulait pas nous aider. Il ne veut pas donner des informations, 
parce qu’il a peur que les concurrents les trouvent.  
 
Trek’n Eat 
 Date  : Le 20 mai 2009 et le 29 mai 2009 
 Parlé avec  : Stefanie Dietrich. Le manager général 
 Type de rendez-vous : Par é-mail 
 Commentaire :  
 
Travellunch de Simpert Reiter 
 Date  : Le 6 mai, le 29 mai, le 5 juin 2009 
 Parlé avec : Anja Klaus. Marketing & Distribution 
 Type de rendez-vous : Par é-mail  
 Commentaire : Nous avons écrit dans leur livre d’or sur la site d’internet, et après une 
semaine elle nous a répondu par é-mail.  
 
Entretiens de consommateurs 
David Gotteland 
 Date  : Le 20 mai 2009 
 La position : Guide de montagne 
 Type de rendez-vous : Face-à-Face 
 Commentaire : Beaucoup information utile 
 
Francesco Pronsious Furiozzi et Ludovic Conoclaste Lerussi 
 Date  : Mai 2009 
 La position : Des grimpeurs 
 Type de rendez-vous : Face-à-Face 
  
Maison de la Montagne:  
 Date  : Le 28 avril 2009 
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 Parlé avec : Deux personnes qui travaillent en contact direct avec les 
consommateurs 
 Type de rendez-vous : Face-à-Face 
 Commentaire : Beaucoup information utile. Ils nous ont donné le test dans la 
Montagne Magazine  
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L’INFORMATION DES PRODUITS 
___________________________________________________________________________ 
  
La pluspart de l’information que nous avons eu sur les produits viens des sites internets des 
producteurs de nourriture lyophilisé. Dans cettte section, nous allons presenter les listes de 
produits que nous avons trouvé et aussi des comparisons que nous avons fait nous même et 
des tests independents. 
Comparison des prix et valeurs dietetiques 
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LISTES DES PRODUITS 
___________________________________________________________________________ 
 
 
___________________________________________________________________________  
 
Ils vendent 19 differents repas: (Les prix sont pour tous les produits vendu a expé.fr) 
 
Plats avec Viande 
Pâtes Jambon/Fromage  140g € 6,80 
Pâtes Bolognese   140g € 6,80 
Poulet au Curry   150g  
Riz Indonésien   150g  € 6,80 
Goulasch    115g  
Hachis Parmentier        115g € 6,80 
 
Plats végétariens 
Pâtes Fromage/Champignon      140g € 6,80 
Pâtes aux Noix   140g   
Riz curry aux Fruits   270g  
Riz au Noix de Cajou  150g    
Purée et Légumes   220g    
 
Petit déjeuner, lunch et dessert 
Porridge Noix/Fruits  150g   €5,20 
Muesli Croquant   155g    
Omelette Légumes   65  g   €5,20 
Dessert Vanille   75  g    
Dessert Pommes/Abricots  60  g    
Mousse au Chocolat   85  g   €4,20  
 
Autres produits instantanés 
Garniture 3 Légumes  75  g   € 
Energydrink lemon   65  g  € 
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___________________________________________________________________________  
Aptonia vendent 11 plats (les prix sont trouvé à Decathlon) 
 
Pâtes et boeuf en sauce  120g €5,45 
Poisson à la Provençale  120g €5,45 
Poulet au curry   120g €5,45 
Pâtes à la Bolognaise  120g €5,45 
Hachis parmentier   120g €5,45 
Pâtes milanaises   120g €5,45 
Purée de pois au jambon  120g €5,45 
Purée au fromage   120g €5,45 
Muesli au chocolat   120g €3,95 
Muesli aux fruits rouges  120g €3,95 
 
 
 
 
___________________________________________________________________________  
 
Ils vendent 12 differents repas: 
 
Mountain House Spaghetti Bolognaise   142g  £4,99 
Mountain House Pasta with Lasagne Sauce  117g £4,99 
Mountain House Chicken Korma with Rice  108g £4,99 
Mountain House Chicken Tikka with Rice  108g £4,99 
Mountain House Vegetable Tikka with Rice  90  g  £4,50 
Mountain House Sweet and Sour chicken with Rice 112g £4,99 
Mountain House Chilli Con Carne with Rice  100g £4,99 
Mountain House Custard with Mixed Fruit  77  g £3,99 
Mountain House Custard with Apple   77  g £3,99 
Mountain House Salmon and Potato in Dill Sauce 110g £4,99 
Mountain House Smooth Oatmeal with Raspberry 112g £3,99 
Mountain House Rice Pudding with Strawberry  92  g £3,99 
         
 Annexes – Drytech 2009 
 27 
 
___________________________________________________________________________  
 
Voyager vendent 44 differents produits lyophilisés (Les prix sont pour tous les produits vendu 
a éxpé.fr) 
La cuisine du monde 
Couscous au poulet    80g €4,10 
Curry de volaille aux pâtes   80g 
Paëlla      80g €5,25 
Pasta Milanese    80g 
Porc au caramel    80g 
Riz camtonais    80g €4,20 
Soupe chinoise aux champignons noirs 40g 
 
Les classiques 
Hachis parmentier    80g 
Omelette au jambon    65g €4,71 
Pasta bolognese    80g €3,75 
Poule au riz     80g €4,30 
Purée au jambon    80g €3,60 
Rizotto de boeuf aux oignons  80g €3,90 
 
Les dessserts goûters et en-cas 
Cacao énergie    100g 
Compote de pomme    50g 
Compote de pommes-fraises  50g 
Compotée de pommes à la vanille  50g 
Dessert yaourt aux fruits rouges  50g 
Gâteau au semoule    80g 
Mousse au chocolat    100g 
Muesli cappucino    100g 
Muesli chocolaté    100g 
Muesli Voyager    100g 
Riz au lait     100g 
Salade de fruits    30g 
 
Les duos 160 g 
Couscous au poulet     160g 
Fricassée de volaulle à l’indienne  160g 
Hachis parmentier     160g 
Parmentier de poisson    160g €3,80 
Pasta Bolognese     160g 
Pasta Milanese     160g 
Purée au jambon     160g 
 
Les gastronomiques 
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Poulet facon basquaise   80g €5,50 
Purée aligot     80g 
Purée de pois verts au boeuf  80g 
Sauté de lapin aux carottes   80g €5,10 
Sauté de lapin Chasseur   80g 
 
Les poissons et fruits de mer 
Cari de thon à l’Antillaise   80g €5,20 
Dorade à l’indienne    80g 
Parmentier de poisson   80g 
Rizotto de poisson    80g 
Saumon aux pâtes et aux légumes  80g 
   
Les végétariens 
Menu végétarien pâtes et légumes  80g 
Taboulé aux petits légumes   80g €4,20 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Annexes – Drytech 2009 
 29 
 
___________________________________________________________________________  
Mx3 vendent 30 plats 
 
Entrées 
Salade de Taboulé    80g €4,30 
Soupe Chinoise aux parfums de sichuan 40g €3,10 
Velouté de Legumes    20g €2,90 
Velouté Poireaux Pommes de Terre  20g €2,90 
 
Plats cuisinées 
Aligot Aveyronnais    150g €5,90 
Boeuf facon Goulash et Riz   150g €5,90 
Colombo de Poulet & Riz   150g €5,90 
Couscous au Poulet    150g €5,90 
Fondue aux 4 fromages & ses Croutons 120g €5,90 
Hachis Parmentier     100g €4,70 
Nouilles Chinoises au Curry Rouge & Crevette  130g  €5,90 
Paëlla au poulet     160g €5,90 
Parmentier de Poisson    100g €5,90 
Pâtes Carbonara     120g €5,90 
Pâtes au Boeuf Sauce Curry    120g €5,90 
Pâtes aux petits Légumes ”végétarien”  120g €5,50 
Pâtes Bolognaise     120g €5,50 
Poisson  Riz Sauce Hollandaise   150g €5,90 
Poisson à la Provencale & Riz   150g €5,90 
Poulet & Pâtes aux champignons   120g €5,90 
Poulet Tandoori et Riz    150g €5,90 
Purée au Poulet     100g €4,70 
Riz aux petits Légumes ”végétarien”  150g €5,50 
Riz Cantonnais     150g €5,90 
Saté de Poulet au Riz facon Asie   150g €5,90 
Taboulé Complet à l’Indienne   170g €6,50 
Tajine de poulet a l’oriental    150g €5,90 
Tartiflette Savoyarde     140g €5,90 
Truffade Auvergnate     130g €5,90 
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___________________________________________________________________________  
 
Plats de viande 
 
Boeuf Stroganoff – Riz   €8,25 
Ragoût de viande d’elan   €8,25 
Risotto des Balkans au boeuf   €5,45 
Risotto des Balkans au boeuf Art  €8,25 
Pâtes à la crème poulet et èpinards  €5,45 
Pâtes à la crème poulet et épinards  €8,25 
Boeuf – Purée de pommes de terre  €8,25 
Boeuf ”chasseur” et pâtes   €5,45 
Boeuf ”chasseur” et pâtes   €8,25 
Boeuf à la hongroise Pâtes   €5,45 
Boeuf à la hongroise Pâtes   €8,25 
Poulet – Riz au curry    €8,25 
Poulet – Riz au curry    €5,45 
Chili con Carne     €5,45 
Chili con Carne     €8,45 
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Travellunch de Simpert Reiter 
___________________________________________________________________________  
 
Tous les repas prisipaux qui sont vendu a lyophilisé.fr sont à € 6,20 pour 125g 
 
REPAS env. 500 g de nouriture préparé 
PAËLLA         125g 250g € 
PÂTES SAUCE CARBONARA     125g 250g € 
PÂTES AUX BOLETS À LA CRÉME    125g 250g 
CABILLAUD  À LA RUGEN ET SON RIZ   125g 250g 
BOEUF PARMENTIER      125g  250g 
NASI GORENG AU POULET ET RIZ    125g  250g 
BOEUF STROGONOFF ET SON RIZ    125g  250g 
POULET À LA CRÉME ET RIZ AU CURRY   125g  250g 
BOEUF FORESTÉRE AVEC SES PÀTES   125g  250g 
MARMITE DE PÀTES AU POULET    125g  250g 
RISOTTO AUX LÉGUMES AVEC POULET   125g  250g 
PÀTES À LA BOLOGNAISE AVEC BOEUF   125g  250g 
BOEUF À LA HONGROISE ET SES PÀTES   125g  250g 
BOULETTE DE VIANDE AVEC PURÉE DE P.d.T.*   125g  250g 
LENTILLES AU LARD      125g  250g 
PURÉE DE POIS AUX LARD     125g  250g 
CHILI CON CARNE      125g  250g 
BOEUF AU RIZ PIQUANTE     125g  250g 
VELOUTÉ DE POMME DE TERRE, JAMBON ET POIREAU 125g  250g 
 
REPAS VÉGÉTARIENS   env. 500 g de nouriture préparé             
PASTA SICILIANA AUX OLIVES VÉGÉTARIEN    125g  250g 
PÀTES BELLA ITALIA SAUCE AU FROMAGE VÉGÉTARIEN  125g  250g  
RISOTTO AUX LÉGUMES  VÉGÉTARIEN    125g  250g  
PÂTES  Â LASAUCE ITALIENNE  VÉGÉTARIEN   125g  250g  
PÂTES SAUCE Â LA CRÉME AUX FINES HERBES   VÉGÉT.  125g  250g 
PURÉE DE POIS  VÉGÉTARIEN     125g  250g 
COUSCOUS    VÉGÉTARIEN     125g  250g 
MARMITE VÉGÉTARIEN AVEC TOFU    125g  250g 
TABOULÉ  tunisie/maroc  national plat    125g  250g 
 
PETIT DEJEUNER   * à préparer dans une poêle 
MUESLI AUX RAISINS SEC, POMMES ET LAIT  125g  250g 
MUESLI AUX NOISETTES     125g  250g 
MUESLI AU CHOCOLAT ET LAIT    125g  250g 
MUESLI AUX FRUITS ET LAIT    125g  250g 
MUESLI DE FRUITS ET POUDRE DE JUS D`ORANGE 125g  250g 
MUESLI ENERGETIQUE DES SPORTIFS   125g  250g 
OEUFS BROUILLÉS AUX OIGNONS *    125g  250g 
CRÉPES AUX POMMES     125g  250g 
POMMES DE TERRE SAUTEES AU LARD *    100g  200g 
 
Soupe  avec deux sachets, chaquoz pour 0,5 l de soupe 
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BOUILLON DE POULET AVEC PATES   2 x 45g  €5,80 
SOUPE DE POMME DE TERRE À LA CRÈME   2 x 55g 
SOUPE GOULASH AU BOEUF    2 x 50g  €5,80 
SOUPE À LA TOMATE AVEC CROUTONS   2 x 50g 
SOUPE INDONÉSIENNE AVEC PATES   2 x 50g 
 
DESSERT 
RIZ AU LAIT       100g 
VANILLEFLAN AVEC FRAMBOISE    100g 
FROMAGE BLANC AUX FRAISES    100g 
MOUSSE AU CHOCOLAT     100g 
PUDDING AUX NOISETTES     100g 
CRÉME DESSERT Â L`ORANGE    100g 
JOGHURT DESSERT BAIESSAUVAGES    100g 
 
BOISSONS 
THÉ AU CITRON  env. 2,5 l    250g 
BOISSON AU CACAO env. 1,5 l    250g 
JUS D`ORANGE env. 2,0 l    250g 
PUDRE DE LAIT ENTIER INSTANTANÉE env. 1 l 125g 
 
PRODUITS SUPPLEMENTAIRES 
PURÉE DE POMMES DE TERRE AU LAIT   500g 
GRAISSE VÈGÈTALE HYDROGENÈE    10x30g 
MORCEAUX DE BANANE GLACÉS env. 600 g frais  200g 
FRANCHES DE POMME  lyophilisée   env. 500 g frais  50g 
POUDRE D' OEUFS ENTIERS-PASTEURISÈE env. 10 Oeufs 125g 
BOUILLON env. 4 l      150g 
VIANDE HACHÉE DE BOEUF env. 300 g boeuf  75g 
JARDINIÉRE DE LÉGUMES     100g 
PAIN COMPLET      250g 
 
PRODUITS SUPPLEMENTAIRES Vente sculement en unités competes !  
K 3 BARRE ÉNERGÉTIQUE amandes / figue env. 380 Kcal 24 24 x 75g 
K 3 BARRE ÉNERGÉTIQUE citron env. 380 Kcal  24 x 75 g 
K 3 BARRE ÉNERGÉTIQUE ASSORTIMENT 24 pièc.par sorte 48 x 75g 
K 1000 RATION DE SURVIE env.1150 Kcal   10 x 250g 
NutroVital BOISSON NUTRITIVE "CHOCOLAT"  env. 0,2 l 15 x 50g 
NutroVital BOISSON NUTRITIVE "VANILLE"  env. 0,2 l 15 x 50g 
PowerVital BOISSON ÉNERGÉTIQUE "ORANGE" env. 0,2 l 15 x 50g 
LactoVital BOISSON PROTÉINÉE  "FRAISE"  env. 0,2 l 15 x 50g 
LactoVital BOISSON PROTÉINÉE "CHOCOLAT"  env. 0,2 l 15 x 50g 
XISS  BOISSON MINÉRALE "CITRON" env. 0,8 l  20 x 50g 
XISS  BOISSON MINÉRALE "TROPIC" env. 0,8 l  20 x 50g 
 
BOISSON EN POUDRE – ALCOOLIQUE Vente seulement en unités competes !  
PIÑA COLADA env. 0,2 l     15 x 60g 
LUMUMBA env. 0,2 l     
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Drytech 
___________________________________________________________________________  
 
Real Expedition Meal 
Cereal  
B
re
ak
-fa
st
 
35
0g
 
Sunshine Cereal 
Beef Stew 
Beef and Potatoe Casserole 
Chili con carne 
Pasta provance 
Pasta Bolognese 
Chicken Curry 
Sweet'n Sour Chicken 
Wolffish and arctic prawns in dill sauce 
Cod and Potato Casserole 
Pasta Vegetarian 
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Game Casserole 
 
Real Field Meal 
Breakfast-mix with berries 
Sunshine cereal with rapsberries 
Wheat flakes with dates and raisins 
Breakfast-mix with fruits 
Breakfast-mix with flakes of honey 
Sunshine cereal with cantaloupe 
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Porridge 
Beef and potato casserole 
Pasta Bolognese 
Beef stew 
Sweet'n sour chicken 
Chicken curry 
Cod and potato casserole 
Wolfish casserole with prawns and dill 
Chili con carne 
Chicken mulligatawny 
Pasta provence 
Royal Thai 
Pasta in tomato sauce (vegetarian) 
Rice in basil sauce (vegetarian) D
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 Drytech produces 7 different field rations;assemblies of a cereal and two dinners 
(lunch+dinner). In addition you get some additional products such as: energy-bar, 
oat biscuits, honny kampher, energy drinks, cocoa, jam, desin, cleaning napkins, 
coffee, chewing gum, chlorine tablets, raisins, mackerel, tuna and blackberry syrup 
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Photo 1: La processus lyophilisation                                 Source: www.freezedriedfood.com 
 
 
 
 
 
 
 
 
Photo 2: Aptonia  - La hanse qui permet de tenir le sachet sans se bruler les doigts 
 Annexes – Drytech 2009 
    37  
 
 
Photo 3: Espace Montagne St.Martin d’Hères 
 
 
 
Photo 4 : Decathlon 
